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GLOSARIO 
ACIDEZ. Es el porcentaje de hidrógeno contenido en un producto, que al ser 
reducido por radicales o un metal forman sales. 
ADITIVOS QUÍMICOS. Sustancias que ejercen acción conservadora en los 
productos alimenticios. 
CALIDAD DEL PRODUCTO. Capacidad de un producto para desempeñar sus 
funciones; incluye durabilidad, precisión, facilidad de operación y preparación, 
además de otros atributos apreciables. 
CANALES DE DISTRIBUCIÓN. Conjunto de compañías o individuos que 
adquieren la propiedad o participación en su transferencia de un bien o servicio a 
medida que este se desplaza del productor al consumidor fmal. 
CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS. Particularidades de los productos 
como sabor, color y textura. 
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO (CVP). Trayectoria de las ventas y utilidades 
de un producto, durante su vida, implica las etapas de introducción, crecimiento, 
madurez y declinación del producto. 
CÓDIGO DE BARRAS. Tecnología de captura automática que permite identificar 
productos y servicios, cualquiera que sea su origen o destino mediante un código 
numérico y/o alfabético, el cual representa gráficamente un símbolo rectangular 
compuestos por barras y espacios paralelos que permiten la lectura automática de la 
información. 
COMERCIALIZACIÓN. Introducción de un nuevo producto en el mercado. 
COMPETENCIA. Conjunto de lo que ejercen el mismo comercio, de la misma 
industria. 
CONSUMIDOR. La persona que compra o utiliza determinados productos o 
servicios. 
COSTOS. Son los egresos necesarios para adquirir o producir bienes. 
COSTOS DEL PRODUCTO. Son los costos que se requieren por concepto de 
materiales directos, mano de obra directa y gastos generales de producción para 
elaborar un producto. 
COSTOS FIJOS. Costos que no varían ni con la producción, ni con el nivel de 
ventas. 
DEMANDA. Es la requisición de productos o servicios que hace el consumidor, 
dada su capacidad de compra. 
ESTRATEGIAS DE MERCADO. Son las herramientas diseñadas para incrementar 
el nivel de demanda de un determinado producto por parte de los no usuarios. 
ETAPA DE INTRODUCCIÓN. Es la primera fase del CVP durante la cual el 
nuevo producto se distribuye inicialmente y se pone en disposición del consumidor o 
usuario para su compra. 
FUNDACIÓN PRO-SIERRA NEVADA DE SANTA MARTA. Organización no 
gubernamental que apoye proyectos productivos encaminados al desarrollo de las 
comunidades con asentamientos en la Sierra Nevada de Santa Marta, además de 
velar por la conservación y preservación de sus recursos naturales. 
GRADOS BRIX. Porcentajes de sacarosa que prevalece en las frutas. 
HÁBITO. Es la forma de conducta adquirida consciente o de forma inconsciente 
por la repetición de los mismos actos. 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO. Es el proceso formal de recolectar, ordenar, 
clasificar y analizar la información que esta disponible en el medio en que opera el 
empresario. 
LÍNEA DE PRODUCTOS. Grupos de productos muy relacionados por su función, 
su grupo de consumidores, sus puntos de venta o su rango de precios. 
MARCA. Es el nombre, signo, símbolo, diseño o combinación de ellos, cuya 
finalidad es identificar los bienes y servicios de una empresa o grupos de empresas, 
así como diferenciarlos de la competencia. 
MERCADEO. Es el proceso gerencial en virtud del cual los productos se hacen 
coincidir en los mercados y se efectúa transferencia de propiedad. 
MERCADO. Grupo de compradores potenciales y reales de un producto o servicio. 
MERCADO OBJETIVO. Es el que identifica las necesidades del consumidor para 
ofrecer un determinado bien o servicio. 
MERCHENDISING. Es la técnica que aplica métodos que incentivan la compra en 
supermercados y autoservicios. 
MEZCLA DE COMUNICACIONES. E s el conjunto de variables que conforman 
el paquete de comunicaciones de la empresa: Publicidad, promoción, merchandising 
y venta personal. 
OFERTA. Esta constituida por la suma de la producción destinada al mercadeo por 
todas las firmas que ofertan un mismo producto. 
PALMOR. Corregimiento del municipio de Ciénaga, lugar de establecimiento de la 
microempresa "Conservan las Palmoreñas" ubicado en las estribaciones de la Sierra 
Nevada de Santa Marta. 
POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO. L a forma en que el producto esta 
definido por los clientes según ciertos atributos importantes, esto es el lugar que 
ocupa en la mente con relación a la competencia. 
PRECIO. Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de 
valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o 
servicio. 
REFERENCIA. Predilección de un consumidor hacia un determinado producto o 
servicio, y que elogiará sus atributos (calidad, precio, etc.). 
PROCESAMIENTO. Consiste en todas las operaciones de transformación que 
cambia el producto para hacerlo comestible. 
PRODUCTO. Es todo aquello que se ofrece a la atención de un mercado para su 
adquisición, empleo o consumo que pueda satisfacer un deseo o necesidad, incluye 
objeto físico, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. 
PROMOCIÓN. Técnica propia para acrecentar el volumen de negocios de una 
empresa por medio de una red de distribución. 
PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada de presentación no personal y de 
promoción de ideas, productos o servicios por un patrocinador identificado. 
SEGMENTACIÓN DE MERCADO. Proceso por el cual el mercado se divide de 
acuerdo a los comportamientos del consumidor. 
VENTAJA COMPARATIVA. Son aquellas que son naturales y que favorecen un 
determinado fenómeno o proceso. 
RESUMEN 
La investigación de mercado realizada para conocer la participación en el mercado 
de los productos elaborados por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas" del 
corregimiento de Palmor, es un estudio de demanda y distribución en Ciénaga, Santa 
Marta y Barranquilla. 
Este trabajo se realizó para fines estratégicos de largo plazo y necesidades tácticas 
de corto plazo, en aspectos como: 
Segmentación y tamaño del mercado, prueba del producto, evaluación de precios, 
publicidad y promociones, seguimiento del mercado, satisfacción del cliente. 
En la obtención de estos datos se emplearon métodos cualitativos y cuantitativos 
usuales como entrevistas personales, pruebas de degustación, exhibición del 
producto, cuyo objetivo es satisfacer al cliente y la apertura de nuevos mercados. 
El estudio tiene en cuenta el volumen de fruta disponible para satisfacer la demanda 
de materia prima de los productos elaborados, además investigó sobre la demanda 
actual y potencial de los mismos, se indagó sobre productos similares y las marcas 
existentes en el mercado, se realizó el cálculo de costos de producción para cada uno 
de los productos y se obtuvo el margen de utilidad, se realizó un directorio de 
clientes potenciales, con el fin de facilitar a la Microempresa las operaciones 
comerciales. 
Las encuestas aplicadas en la investigación de mercado para determinar la 
participación de los productos en los mercados de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla en supermercados, micromercados, autoservicios y rapitiendas en las 
ciudades objeto de estudio como también la prueba de degustación. 
INTRODUCCION 
La presente investigación se llevó a cabo en el Corregimiento de Palmor, en el 
municipio de Ciénaga, el Distrito de Santa Marta y la ciudad de Barranquilla. Es un 
estudio de mercado de los productos elaborados por la Microempresa "Conservas 
Las Palmorefias". Teniendo en cuenta que la evolución del sistema empresarial 
se dirige hacia una mayor disponibilidad de recursos, y eficiente técnificación de 
los sistemas de producción. Los fines y objetivos de la microempresa tienden a 
concretarse en torno al concepto de rentabilidad a corto y largo plazo a través de la 
expansión. 
Las frutas por su alta perecibilidad tienen grandes problemas tanto en la producción 
como en la comercialización, por tal razón un grupo de mujeres Palmorefias ha 
creado una microempresa para procesar las frutas que se producen en la región con 
el objeto de obtener conservas que garanticen la continuidad del producto en el 
mercado aún en épocas de escasez buscando con esto el mejoramiento de la calidad 
de vida de los habitantes de la Región. 
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Teniendo en cuenta que la demanda constituye un punto de vital referencia para 
proyectar la oferta de los productos elaborados, es importante tener un buen plan de 
mercadeo ya que este proporciona bases sólidas para la gestión comercial, ubicación 
en relación con la situación de la competencia, obstáculos, problemas, oportunidades 
y coordinación de las herramientas de mercado. 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Siendo Palmor, una zona eminentemente cafetera y cuya economía gira alrededor de 
este producto, se observa que las épocas de cosecha el corregimiento presenta un 
gran auge comercial donde participan todos los grupos de la economía en este 
proceso, así también se ve el decaimiento local cuando pasa la cosecha de café y 
solo comercializa las frutas las cuales son un renglón importante en la economía. 
La investigación busca determinar la viabilidad de mercadear la producción de 
dulces, de bocadillo de guayaba, mermeladas, de mango, mora, tomate de árbol, 
piña, lulo, guayaba, arequipe y espejuelos aprovechando la producción de frutas de 
Palmor, buscando con ello además generar empleo y mejoramiento de las 
condiciones de vida de la población. 
La producción de fruta por parte del campesino no es aprovechada en forma 
eficiente debido a la escasez de oportunidades de vender los productos en mercados 
que puedan consumir los mismos, si las microempresarias no conocen el mercado 
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para sus productos sus posibilidades de mejoramiento serían muy escasas dado que 
es fundamental la existencia de una demanda para el mejorar el volumen de 
producto final y la seguridad de lograr un valor agregado participando del mercado. 
Este desaprovechamiento se debe a la falta de transformación y mercadeo de la 
fruta. 
Se debe crear conciencia de las ventajas que ofrece la fruticultura en la zona, para 
mejorar el nivel de vida de los cultivadores, elevando la calidad de la fruta 
mediante la utilización de asistencia técnica adecuada para que esta llegue en 
condiciones optimas al consumidor final. De esto depende que el producto conserve 
sus características fisico-quimicas y disponer de materia prima con calidad 
uniforme y variedades adecuadas para la transformación. 
Teniendo en cuenta el planteamiento anterior se hace necesario la diversificación 
económica en esta zona aprovechando el potencial de frutas que se producen y que 
es subutilizado llegando incluso a perdidas de grandes volúmenes por falta de un 
manejo adecuado. 
Con el aprovechamiento de las frutas o pulpa de fruta, la cual constituye la materia 
prima para la elaboración de las conservas la microempresa aumentaría sus ingresos 
económicos y por ende un crecimiento notable en beneficio de la misma. Además 
de ofrecer a los clientes un producto de optima calidad 100% natural. Esto resultará 
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beneficioso para mejorar el nivel de vida de los cultivadores y los microempresarios 
de la región, con la utilización eficiente y racional de la fruta. 
ESTADO DE DESARROLLO O ANTECEDENTES 
La región de Palmor y su zona de influencia era habitada por el grupo de los 
Arhuacos, los cuales son descendientes de los Tayronas, la india propietaria de la 
región se llamaba María Eugenia, quien más tarde vendió la parte que hoy ocupa 
Palmor a la familia González, la región no pertenencia en su totalidad a la india 
María Eugenia ni a los González, fue invadida progresivamente por colonias de 
Santandereanos, Tolimenses, Caldences, Antioqueños, etc, quienes venían huyendo 
de la violencia que se vivía en interior del país. 
El caserío de Palmor fué fundado el 24 de junio de 1969, aproximadamente para el 
año de 1974 se crea el corregimiento de Palmor, el cual creció rápidamente. Han 
pasado cerca de 30 años desde la formación del caserío, siendo éste uno de los 
mejores organizados en la región, basado en lo anterior cuenta con buen comercio, 
luz eléctrica, acueducto, escuelas, colegio de bachillerato y una capilla siendo sus 
habitante personas con firmes creencias religiosas. 
En los últimos años el subsector fruticola ha tenido un gran interés para empresarios 
agroindustriales y profesionales que ven un futuro promisorio en la comercialización 
y el procesamiento de frutas. La producción proviene de cultivos tradicionales, y en 
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algunos casos se utiliza tecnología apropiada en mango, piña, mora, guayaba, 
maracuyá, melón, fresa, vid, cítricos etc. observándose un aumento en el volumen de 
producción, ante este incremento el procesamiento industrial puede ser una 
alternativa para regular el precio y permitir a un mayor número de personas 
desarrollar una actividad que contribuya a mejorar sus ingresos. 
La industria alimenticia ha sido tradicionalmente una de las más importantes en 
nuestro país, en el caso de las frutas son de amplio consumo productos como: jugos 
néctares, mermeladas, compotas, bocadillos y otras formas de presentación. 
Actualmente en el Distrito de Santa Marta se encuentran industrias que procesan 
frutas entre las que se destacan: 
Dulces Tayrona: Procesan mango, papaya, piña y tamarindo para obtener pastas de 
frutas. 
Descaribe: producen dulces, pastas y frutas deshidratadas. 
En el municipio de Ciénaga se realizó un estudio para la creación de una pequeña 
planta procesadora de frutas para la fabricación de dulces esta investigación la 
realizaron estudiantes del Instituto Regional de Formación Intermedia Profesional 
INFOTEP a través de un Convenio ICA - CORF AS — UNICEF se inicio en 
algunas veredas de Ciénaga el Proyecto de "Transformación y Comercialización de 
Frutas" este fue ejecutado por la Asociación de Productores y Comerciantes de 
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Frutas ASOFRUTAS que agrupaba a mujeres de las veredas L a Mira, La Maya, 
La 011eta y el Colorado se trataba desde el punto de vista económico aprovechar las 
condiciones ventajosas de la producción de frutas y eliminar la s pérdidas de frutas 
frescas durante la época de cosecha que se calculaba en un 40% y mejorar los 
ingresos de los productores. El ICA inicia este proyecto en 1983 pero no se tiene 
una evaluación de resultados aunque significó una experiencia positiva. 
Desde hace algunos años, grupos de mujeres en el corregimiento de Palmor, vienen 
desarrollando actividades en proyectos productivos como es el de conservas de 
frutas; con el objeto de mejorar el nivel de vida y destacar el papal de la mujer en la 
comunidad como motor de desarrollo y progreso. 
En abril de 1995 Sonia Betancourt asistió a un curso para mujeres caficultoras en 
Chinchiná (Caldas), allí recibió capacitación en conservación de alimentos, con el 
ánimo de enseñar lo aprendido conformó un grupo de señoras (18 mujeres) con la 
idea de montar una Microempresa. Cada señora aportó DOS MIL PESOS 
($2.000.00) para compra de materiales y materia prima, fue así que se comenzó a 
preparar mermelada de mora, tomate en almíbar, manjar de piña. Frutas cristalizadas 
y tuti fruti en almíbar, además éste grupo de microempresarias aprendieron a 
conservar las hortalizas y actualmente se trabaja a escala local. El grupo adoptó el 
nombre de "Las Palmoreñas". 
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Con el objeto de fortalecer este proyecto en el mes de noviembre de 1996 se 
establece un acuerdo de trabajo conjunto entre la Fundación Pro-Sierra Nevada de 
Santa Marta y el grupo de mujeres (Las Palmoreñas), las cuales desean mejorar su 
nivel de vida y sacar el mejor provecho de los productos de la región para 
procesarlos e incentivar a los productores para comercializarlos. 
MARCO TEORICO CONCEPTUAL 
Teniendo en cuenta la necesidad de la diversificación económica en el corregimiento 
de Palmor para aprovechar el potencial frutícola que se produce en la región se hace 
necesario un estudio de mercado de los productos elaborados por la Microempresa 
"Las Palmoreñas", encaminadas en la consecución de nuevos mercados. 
El complejo de actividades y elementos que intervienen en el flujo de bienes y 
servicios desde su producción hasta su disponibilidad para el consumo final es el 
mercadeo, en su forma más simple involucra a productores y consumidores en un 
negocio o transacción realizado entre ellos para intercambiar bienes y servicios. De 
manera más compleja, incluye desde las decisiones que toma el productor individual 
sobre qué, cómo, cuánto, cuándo y a qué costo producir; hasta las decisiones del 
consumidor, fundadas en sus hábitos, costumbres, estilos de vida, niveles de 
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ingresos, épocas del año, necesidades, etc. pasando por sist as de €41014e..¡:, 
almacenamiento, transporte, niveles de precios, sistemas de ventas, 
Un estudio de mercado es el conjunto de todas las actividades que concurren para 
dirigir los productos y servicios hacia sus mercados respectivos, con el fin de 
asegurar su venta, incluyendo aspectos como la publicidad y la promoción de 
ventas.2 
En forma general, un análisis de mercados incluye estudios sobre el producto, la 
presentación del mismo, el precio, su distribución en el mercado y estrategias 
publicitarias. 
En cuanto al producto en sí se desarrolla su realidad actual, así como sus posibles 
modificaciones y la creación de nuevos productos. 
En la presentación del producto se hace análisis de nuevas formas de etiquetas y 
empaque, procedencia, que sea natural. 
El precio es factor determinante para las ventas y es relevante en los estudios de 
mercados, también se tienen en cuenta la capacidad de compra de los consumidores 
ENCICLOPEDIA AGROPECUARIA, Tomo VI. SantaFé de Bogotá: Terranova Ltda., Colombia 1990. 
r . 237. 
HELMAN RAYUNNAL. D. Desarrollo y Ejecución de Estrategias de Mercados. Desarrollo Gerencia]. P.4. 
ED. Norma. Colombia 1994 
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actuales y potenciales, la curva de demandas para cada nivel de venta, los precios de 
la competencia y las curvas de oferta de la empresa. 
Respecto a la distribución se debe tener en cuenta las posibles ventajas o 
inconvenientes de los métodos de ventas como: la distribución geográfica del 
mercado actual y los mercados potenciales, vendedores, punto de almacenamiento y 
agencias. Teniendo en cuenta los datos anteriores y las preferencias del consumidor 
se elaboran los estudios sobre la publicidad que se le hará al producto. 
"El estudio último del análisis de mercado es determinar cuáles necesidades de un 
comprador espera satisfacer la empresa y como diseñar y orientar la oferta para 
satisfacer estas necesidades" 3  
CUNDIFF, STILL y GOVONI definen el mercado de la forma siguiente. El 
mercadeo consiste en poner en realización y deseos del mercado los bienes y 
servicios del productor a fin de lograr una transferencia de propiedad. El mercadeo 
es el proceso gerencia] en virtud del cual los productos se hacen coincidir en los 
mercados y se efectúan transferencia de propiedad. Esta transferencia ocurre en un 
medio que afecta la manera en que se llevan a cabo las operaciones de mercadeo. 
Este ambiente comprende no sólo la disponibilidad de recursos sino también la 
competencia, los factores políticos y legales, la ciencia, la técnica y las fuerzas 
3 JOSEPHP. GULTIMAN y GORDON W., Paul. Administración de Marketing. Estrategias y Programas. PP. 
65. Quinta Edición. Editorial Mc. Graw — Hill. 
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culturales sociológicas, psicológicas y económicas que afectan los comportamientos 
de los compradores. TAYLOR hace énfasis en la importancia del producto. 
Otra área básica de interés para la mercadotecnia es el producto. En la moderna 
mercadotecnia el producto se visualiza como algo más que un objeto fisico. En 
realidad, cada producto es un conjunto completo de satisfacciones, que están 
relacionados en el producto siendo percibido por el comprador en potencia. 
En la etapa inicial del ciclo de vida de un producto es importante identificar las 
oportunidades de crecimiento del producto y analizarse la demanda identificando al 
comprador, la capacidad y disposición de compra, tendencias de los clientes para 
agruparlos por edad, sexo, localización geográfica y otras características como la 
percepción que tiene el producto para mejorar o incrementar la demanda; esta 
segmentación ayuda a determinar los beneficios que ofrece el producto, asignar 
recursos para el mercadeo(gastos publicitarios, promociones) 
Para alcanzar el éxito en el mercado de productos se debe analizar la competencia en 
varios aspectos como: definir el mercado objetivo, identificar y evaluar la 
competencia del mercado, empresas que están en iguales condiciones de ganar o 
perder clientes, por cuanto ofrecen productos que brindan iguales beneficios o 
servicios.4 
4 VADANAJAN, P. Estrategbas de Marketing en acción. ED. Limusa. P.278, 296. 
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El triunfo que alcance una empresa depende de factores como el cumplimiento en 
los pedidos, precios bajos, buena calidad, atención al cliente y por último evaluar la 
ventaja competitiva y el posicionamiento del producto en el mercado. 
Estudio de Mercado: Es una situación en la cual se ponen en contacto dos fuerzas 
que lo definen y determinan, las cuales son: la Oferta y la Demanda. La 
caracterización del mercado deviene de las particularidades mismas del sistema 
económico imperante. En el sistema económico capitalista opera lo que ha dado en 
llamarse, "Economía de Mercado", "Sistema de Libre Empresa", "Mercado de Libre 
Concurrencia" o "Sistema de Precios". Todo esto está determinado por la forma de 
propiedad de los medios de producción que en este sistema es de los particulares; los 
empresarios monopolistas y también pequeños productores — industriales, 
agropecuarios y comerciantes, conforman la fuerza oferente del mercado. Los 
compradores de los productos intermedios, finales y de producción, conforman la 
fuerza demandante; estas dos fuerzas con el sistema de determinación de los precios, 
ya sea el sistema de precios fijos o el de precios variables, conforman los mercados. 
Donde quiera haya una oferta y una demanda de un proyecto cualquiera sea éste- se 
configura un mercado. 
Hoy día el mecanismo de funcionamiento del mercado sin o con algunas 
restricciones, es el modelo que se impone en todo el mundo; aún en los regímenes 
socialistas que se mantenían cerrados a que la economía operara bajo el mecanismo 
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del mercado, están flexibilizando el sistema y oxigenándolo con excelente resultado, 
sin perder la esencia del sistema político. 
La forma de poner a disposición de la sociedad los productos que genera el sistema 
de producción, en sí, no caracteriza el sistema de mercado ya que aquello es sólo un 
mecanismo de distribución, mientras que éste es un elemento mucho más complejo. 
Según Marschall en su teoría sobre el equilibrio parcial, un mercado está en 
equilibrio, cuando oferentes y demandantes, se ponen de acuerdo en su precio que se 
denomina "Precio de Equilibrio" y este sólo se modifica cuando hay un 
desequilibrio ya sea generado por la oferta o por la demanda; sin embargo esto es 
sólo temporal ya que el mecanismo del mercadeo por sí solo restablece el equilibrio, 
modificándose el precio de acuerdo a la situación dada. En el largo plazo y dada la 
movilidad del capital el mercado se mantiene estable. Para que el sistema de 
mercado opere, se requiere que esté libre de toda interferencia del Estado, sin 
estímulos ni trabas de ninguna especie y "La mano invisible" de que hablaba Adam 
Smith se encargaba de mantener su estabilidad, propiciar el crecimiento y el 
bienestar común. Este principio formulado hace muchos años hoy es revalidado por 
la nueva ofensiva del capitalismo monopolista a través del neoliberalismo y su 
apertura económica. 
Hay una corriente del pensamiento que se denomina PosKeynesianos-L Robinson, 
Roy Harrod, P. Davinson, Hyman P. Minsky. Nicholas Kaldor, etc, que plantean 
sobre los mercados que "existen mercados de precios fijos y mercados de precios 
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variables"5, los primeros son mercados donde el precio no es un factor que en el 
corto plazo no reacciona inmediatamente a un cambio en la demanda porque tiene 
otra forma de reaccionar. Los productos industriales son característicos de estos 
mercados; cuando la demanda es afectada por cualquiera circunstancias, ya sea que 
se aumente o que disminuya; la respuesta no se da por el lado de stock y la 
capacidad instalada; planificado el precio, por lo tanto permanecerá fijo durante 
algún tiempo mientras pueda responder las existencias y se cope la plena 
producción. 
El producto. Sobre el producto son varios los aspectos que se deben analizar como 
son: sus características que da el tipo de producto y nos lleva a definir, si es de 
consumo final, inmediato o de producción; si su consumo es masivo, selectivo o 
estratificado o sementado. Si es un producto perecedero o duradero; si es 
estacional o permanente; si es de poco o gran volumen; si es alto o bajo valor 
unitario; si tiene pocos o muchos sustitutos o si es complementario. Cada una de 
estas características va a tener influencia en el costo de producción y va a determinar 
cual debe ser su estrategia comercial. 
La Demanda de un bien en un mercado está dada por la cantidad de unidades de un 
bien que los consumidores compran en un periodo de tiempo dado o que están 
efectivamente en capacidad y disposición de comprar, bajo ciertas condiciones de 
precio, ingresos, calidad, gusto del consumidor, publicidad, etc. 
s EICHER A. Economía Poskeynesiana. Artículo de Peter Keynes. P. 55. España:. 1984 
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El estudio de las características de la demanda del bien que va a producir el 
proyecto, es importante por que los cambios en cualquiera de los factores que la 
determinan puede afectar los ingresos del mismo. Entre los factores que pueden 
afectar la demanda están: el ingreso, determina el nivel de consumo del bien; el 
estudio de su elasticidad, determina la tasa de cambio en el consumo. Los gustos del 
consumidor, se consideran que este factor, no cambia fácilmente, sin embargo las 
condiciones del mercado, la publicidad, los productos sustitutos, el status, modifica 
algunos hábitos y gustos de consumo en la gente. Los precios de los productos 
actuales y potenciales, hacen que el consumidor pueda cambiar de producto. 
La oferta: La oferta del mercado de la empresa está constituida por la suma de la 
producción destinada por todas las firmas que ofertan nuestros mismos productos. 
Las demás empresas constituyen nuestra competencia y por lo tanto, el principal 
factor a tener en cuenta para la permanencia y desarrollo en el mercado. 
Según CIFUENTES el diagnóstico de la distribución tiene en cuenta el análisis de 
proveedores, grados y razones de compra, lealtad, cantidades compradas, 
condiciones brindadas por la competencia y la frecuencia de visitas, entre otros 
factores. La distribución es un elemento de la mezcla de mercadeo, que busca 
lograr la satisfacción del consumidor, e implica llevar el producto desde el 
fabricante hasta el consumidor final. Para ello se necesitan unos intermediarios de 
comercialización, que se llaman Canales de Distribución. 
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JUSTIFICACION 
Desde hace algunos años un grupo de mujeres del corregimiento de Palmor 
desarrolla actividades en proyectos productivos en conservas de frutas con el fin de 
mejorar el nivel de vida por medio de la obtención de mayores ingresos económicos, 
crear fuente de trabajo y lograr así el progreso de la región. 
Conscientes de la importancia que enmarca un estudio de mercado para proyectar la 
comercialización de las conservas de frutas procesadas por las Palmoreñas. La 
Universidad del Magdalena a través de la Facultas de Ciencias Económicas y el 
Programa de Administración de Empresas Agropecuarias hará su aporte técnico 
científico a la comunidad de Palmor formulando alternativas de mejoramiento de la 
actividad que se realiza. Esta investigación se convertirá en fuente de consulta para 
futuras investigaciones en este campo; además de jugar un papel importante para las 
investigadoras por que con su realización podrán optar al título de administrador de 
empresas agropecuarias. 
En la elaboración de los productos es importante resaltar la utilización de 
compuestos orgánicos lo cual contribuye al mejoramiento del medio ambiente, es un 
proceso consistente en la capacitación de los productores en manejo ecológico. 
Al efectuarse el estudio de mercado a la microempresa "Las Palmoreñas", la 
Universidad del Magdalena, por medio de la Facultad de Ciencias Económicas, con 
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su programa de Administración de Empresas Agropecuarias se proyectará a las 
comunidades de Palmor, Ciénaga, Santa Marta y Barranquilla; los consumidores 
tendrán producto disponible durante todas las épocas del año a precios razonables, 
estables y en condiciones optimas de higiene y calidad, y con una eficiente 
organización administrativa que permita tener datos estadísticos que brinden 
información sobre el comportamiento de la producción y precios para facilitar la 
toma de decisiones en la empresa en un momento determinado. 
OBJETIVOS 
OBJETIVO GENERAL 
Realizar un estudio de investigación de mercado para determinar la viabilidad de 
participación de los productos elaborados por la microempresa conservas "Las 
Palmoreñas" del Corregimiento de Palmor, en los mercados de Ciénaga, Santa 
Marta y Barranquilla. 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 
> Calcular el volumen de producción frutícola disponible para abastecer la 
Microempresa. 
> Conocer la demanda del producto comercial en los mercados objeto de estudio. 
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> Determinar costos de transformación de la fruta en producto terminado para fijar 
punto de costos. 
> Conocer los productos, marcas, empaquetado, distribución y precios de la 
competencia para establecer patrones de referencia. 
> Determinar los posibles clientes comerciales de los productos finales en los 
mercados de Ciénaga, Santa Marta y Barranquilla para efectos de producción y 
distribución. 
FORMULACION DE HIPOTESIS 
HIPOTESIS 
En el Corregimiento de Palmor y en los mercados de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla el consumo de conservas de frutas está directamente asociado con las 
diferentes marcas que se comercializan; aunque se encuentra abierta la posibilidad 
de que ingrese en el mercado un nuevo producto de conservas de frutas el cual 
entraría a competir con los productos actuales, sobre la base de una buena calidad, 
una adecuada presentación y un eficiente proceso de mercadeo. 
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DISEÑO METODOLOGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACION 
TIPO DE ESTUDIO 
Es descriptivo —explicativo, por que sirve para analizar como se manifiestan los 
fenómenos en el proceso de producción, la comercialización de los productos, nivel 
de aprovechamiento, cuantas personas consumen el producto y como estas variables 
se relacionan entre sí. 
La zona donde se llevó a cabo la investigación presenta características importantes 
como clima y situación geográfica, lo cual favorece la producción de frutas para la 
utilización en conservas con fines comerciales, la microempresa conservas "las 
palmoreñas" conscientes de la necesidad del aprovechamiento de la materia prima 
que se produce, requiere de una investigación de mercado que mida aspectos como: 
Volumen de producción 
Calidad del producto 
Posibles clientes comerciales para los productos finales 
Determinación de los precios de venta del producto 
Costos canales de distribución, transporte 
Nivel de aceptación de los productos. 
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION 
Formularios de Encuestas. Se aplicaron cuatro tipos de encuestas: 
Encuesta número 1: Cuestionario para productores. Con estas encuestas se buscó 
recolectar información sobre la materia prima, insumo principal para la elaboración 
de los productos, se preguntaran aspectos como: 
- Tipos de frutas y cantidad 
- Epocas de producción 
- Unidad de medida 
- Precios de venta de las frutas 
Con la obtención de estos datos se establecieron parámetros para la fijación de 
precios del producto final. 
Encuesta número 2: Cuestionario para Microempresarias. Con estas encuestas se 
buscó obtener información sobre: 
Cantidad de producción 
Costos de producción 
Precios de ventas 
Margen de utilidad 
Presentación de los productos finales. 
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Encuesta número 3: Cuestionario para Clientes Actuales y Potenciales. Con estas 
encuestas se recolecto información sobre los gustos, preferencias y necesidades de 
los clientes, analizar costos de producción, determinar precios de venta de los 
productos procesados por la microempresa. 
Encuesta número 4: Cuestionario para Prueba de Degustación. Con esta encuesta 
se recolecto información en Autoservicios, Supermercados, Micromercados, 
Rapítiendas para medir la opinión de los clientes acerca de la aceptación, 
inquietudes y recomendaciones respecto al producto. 
En el procesamiento de la información se utilizo el programa diseñado 
especialmente para el manejo de encuestas denominado Epinfo 5.0 el cual procesa 
los datos de las encuestas con respecto a las variables que se desean obtener. Con el 
programa se obtendrán datos porcentuales con respecto a las variables cualitativas 
además se obtiene la Media Aritmética, la Mediana, la Moda, la Desviación 
Estándar para los datos cuantitativos luego se confirmaran datos con el cruce de 
variables que tienen relación. 
DEFINICION Y SELECION DE VARIABLES 
Las variables se seleccionaron de acuerdo a los objetivos específicos del estudio, el 
marco teórico y la hipótesis. 
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Variable Dependiente (Y). Sucesos cuya ocurrencia está en función de otros 
procesos o actividades definitivamente necesarias. En éste estudio la variable 
dependiente es: Volumen de producto demandado en el mercado objetivo 
(Supermercados, Autoservicios, Micromercados, Rapitiendas). 
Variables Independientes (X). X1 : Volumen de producción: determinación del 
volumen de producción destinado a la comercialización en las distintas empresas. 
X2 :Participación en el mercado: comprende el grado de compra — venta aprobación 
y reconocimiento que tiene los productos similares, por parte de los clientes del 
mercado objetivo. 
Precio: Es una variable fundamental en el proceso de mercadeo, sin el mismo, 
éste no tiene sentido. 
Presentación: Aspectos objetivos que permiten la atracción de producto 
haciendo que resalte y sobresalga de los demás en el punto de venta, teniendo en 
cuenta aspectos como: procedencia, empaque, marca, logotipo, tamaño, peso y 
estado, natural. 
Luego: Y f(X) = Y = X1 + X2 + X3 ± X4 
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DETERMINACION DEL UNIVERSO GEOGRAFICO Y TEMPORAL DEL 
ESTUDIO 
El área de estudio comprende a la población consumidora real y potencial a nivel 
comercial ubicada en el municipio de Ciénaga, el Distrito de Santa Marta en el 
Departamento de Magdalena, y la ciudad de Barranquilla en el Departamento del 
Atlántico, por ser allí donde se concentra el mayor número de establecimientos 
comerciales que pueden acoger los productos en estudio. La investigación como se 
dijo anteriormente tendrá como población objetivo el corregimiento de Palmor, 
pertenece al municipio de Ciénaga, departamento del Magdalena, localizado en las 
estribaciones de la Sierra Nevada de Santa Marta, ubicado a 18 Kilómetros de la 
carretera Ciénaga — Aracataca, entrando por un punto denominado la Bodega, y de 
aquí a 60 kilómetros de Santa Marta; su altitud es de 950 m.s.n.m. con temperatura 
media de 25°C. El corregimiento de Palmor tiene un área de 300 hectáreas, delimita 
al Norte con la Vereda Pausedonia, al Sur con la vereda de Uranio Rojo, al este con 
la vereda San Fernando y al Oeste con la vereda La Conquista. Actualmente cuenta 
con 6.000 habitantes aproximadamente. Además el municipio de Ciénaga, el cual 
pertenece al departamento del Magdalena, su cabecera está localizada a orillas del 
Mar Caribe, en el extremo Noreste de la Ciénaga Grande de Santa Marta, a los 11° 
00' 34" de latitud Norte y 74° 15' 15" de longitud Oeste. Altura sobre el nivel 
del mar 2 metros, temperatura media 28°C, precipitación media anual 881mm. Dista 
de Santa Marta 28 Kilómetros. El área municipal es de 1.812 Kilómetros y limita 
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por el Norte con el Mar Caribe y Santa Marta, por el Este con Aracataca y Santa 
Marta, por el Sur con Aracataca y por el Oeste con Pueblo Viejo y el Mar Caribe. 
La ciudad de Santa Marta se encuentra ubicada entre la Costa del Caribe y la 
vertiente noroccidental de la Sierra Nevada de Santa Marta, al Este de la 
desembocadura del Río Magdalena, a 1280 Kilómetros de la capital de la 
República, y presenta las siguientes coordenadas geográficas 110 
 15' 18" de 
latitud Norte y 740 
 13' 45" de longitud al Occidente del meridiano de Grenwich. 
Se encuentra a 2m sobre el nivel del mar y precipitación media anual de 573 mm, El 
área distrital de la ciudad comprende los siguientes límites: por el Norte, el mar 
Caribe; por el Sur, la ciénaga Grande de Santa Marta y Aracataca; por el Oriente, 
los departamentos de la Guajira y Cesar por el Occidente el Mar Caribe. 
La ciudad de Barranquilla, capital del departamento del Atlántico, situada en al 
margen occidental del río Magdalena, localizada a los 10° 57' 42" de latitud Norte, 
y 740  46' 54" de longitud Oeste. Altura sobre el nivel del mar 18 m, temperatura 
media de 26 ° C y precipitación media anual 843 mm. Dista de la capital de la 
república 1,007 Kilómetros y limita por el norte con el Mar Caribe y el 
departamento del Magdalena; por el Sur con Soledad y Galapa; por el este con el 
departamento del Magdalena y por el Oeste con Tubará y Puerto Colombia. La 
ciudad está construida sobre un suelo de horizontes, arenosos y calcáreos, inclinados 
a uno 06° al Noroeste; el aspecto general muestra dos áreas diferentes: una al este, 
plana y baja, aledaña al río Magdalena, la otra hacia el Oeste formada por lomas de 
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diferente altitud que no sobrepasan los 150m sobre el nivel del mar, predominan los 
vientos alisios del noroeste que soplan de diciembre a marzo. 
El estudio tuvo una duración estimada de 5 meses comprendidos entre la 
presentación y aprobación de la propuesta por parte de la Universidad del 
Magdalena y la presentación el informe final de resultados, su aprobación y 
respectiva sustentación ante las autoridades pertinentes de la Institución 
Universitaria. 
FORMAS DE OBSERVAR LA POBLACION 
La población se observo de la siguiente manera: 
Directa: permitió tener una idea objetiva de la afluencia de público en función 
de la ubicación del negocio observado día y hora. 
Entrevistas con administradores de los negocios seleccionados y algunos 
empleados que tengan que ver con la presentación del producto y consumidores 
que se encuentren de compra en las secciones donde se exhibirán los productos 
objeto de estudio. 
Registro fotográfico donde se simule la presentación de nuestros productos en el 
lugar de exposición al público, con registro simulado de compra del producto. 
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d. Encuestas a través de formularios con preguntas debidamente evaluadas 
mediante formularios de prueba con el propósito de consignar la información 
necesaria que permita conocer la demanda comercial. 
Tamaño de la población. Para conocer el tamaño de la población que nos interesa, 
(negocios comerciales donde se distribuirá el producto) es decir, el número de 
Supermercado, Micromercados, Rapitiendas, ubicados en cada uno de los puntos 
indicados se procedió de la siguiente manera: 
En Palmor el estudio fué exhaustivo dado que el número de tiendas es de 15, no 
existen Supermercados, Micromercados ni Rapitiendas y sirve para: 
Conocer la aceptación del producto en la población 
Saber cantidad de autoconsumo 
Saber en qué tiempo, frecuencia de consumo, frecuencia de compra por parte los 
negocios. 
Conocer la demanda de insumos 
Saber qué disponibilidad de atender nuevas demandas. 
Saber si realmente les interesa abastecer la población. 
En las ciudades seleccionadas el estudio se hizo teniendo en cuenta la distribución 
de la muestra obtenida en la tabla 2 para Supermercados, Autoservicios, 
Micromercados y Rapitiendas. 
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Para el cálculo de la muestra se utilizó un muestreo aleatorio probabilístico para 
determinar las principales características relevantes de la población en cuanto a las 
variables que describen la viabilidad comercial de la distribución de los productos 
(X) con un grado de confianza del 95% con un error del 5% para que la muestra 
sea estadísticamente significativa. El modelo estadístico corresponde a una 
distribución normal para poblaciones finitas (N < 30.000 unidades) con la fórmula 
estadística: 
NxZ 2 PxQ 
E(N -1) + Z 2 PxQ 
Donde: 
Z : Coeficiente de confianza 
N : Tamaño de la población 
50 % de ocurrencia 
50 % de no ocurrencia 
N-1: Ajuste por finitura de N 
E : Error 
Para efectos de la distribución de la población: 
N1 = población de negocios en Santa Marta. 
N2 = población de negocios en Ciénaga. 
N3 = población de negocios en Barranquilla. 
NT = población total seleccionada. 
NT = 178. 
N1 = 52/178 = 29,2% 
Nia  = 3/178 = 1.7% 
Nlb = 10/178= 5.6% 
n= 
50 
= 31/178 = 17.4% 
N id = 8/178 = 4.5% 
Tabla 1 Tamaño de la Población. (N) 
Ciudad 
Tipo 
Santa Marta Ciénaga Barranquilla Total 
NT % N2 % N3 % NT 100% 
Autoservicio (a) 3 1.7 0 0 8 4.5 11 6.2 
Supermercados (b) 10 5.6 3 1.7 71 39.9 84 47.2 
Mieromercados (c) 31 17.4 3 1.7 16 9.0 50 28.1 
Rapitiendas (d) 8 4.5 2 1.1 23 12.9 33 18.5 
TOTAL 52 29.2 8 4.9 118 66.3 178 100% 
Nt =EN, + N2 + N, =178 
Nt = N = 178 población finita 
La muestra se obtuvo de la siguiente manera: (n). 
n= 139 = nT nri + nen + nT3 
Santa Marta: (n1) = (ni') (29.2%) =41 
nla =(nT)(1.7%)= ( 139 ) ( 1.7%)=2.3 =2 
n lb =(nT)(5.6%)= (139)(5.6%)=7.78=8 
=(nT)( 17.4%)= ( 139 )( 17.4% )= 25 
=(TIT)( 4.5%)= ( 139 )(4.5%)=6.25=6 
Tabla 2. Tamaño de la Muestra (n). 
Establecimient. n1. 
Santa Marta 
N2 = 
Ciénaga 
n3 = 
Barranquilla 
A 2 0 6 8 
B 8 2 56 66 
C 25 2 13 39 
D 6 2 18 26 
TOTAL 41 6 92 139 
Fuente: Los Autores. 
La muestra (n) en cada ciudad y en cada uno de los tipos de establecimientos 
determinados se calculó teniendo en cuenta como punto de partida la muestra 
hallada en (n) mediante aplicación de la formula; donde n= 139. 
TECNICAS E INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA RECOLECCION 
DE LA INFORMACION 
Recolección de la Información. En la elaboración de todo proceso de 
investigación es esencial la información como herramienta que permite afianzar más 
los conocimientos reales sobre el tema de estudio. 
Para llevar a cabo éste estudio se necesitó recolectar la información la cual se puede 
dividir en dos clases: diseño de campo y diseño bibliográfico. Se hará observación 
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directa de la población y de los establecimientos seleccionados para la aplicación de 
la encuesta. 
Diseño Bibliográfico. Se obtuvo datos de publicaciones totales o parciales los 
cuales son fuentes valiosas para cualquier tipo de investigación y constituyen la 
información secundaria. Esta información se recolecto a través de textos, revistas, 
internet, periódicos y otras publicaciones referentes al estudio. 
Diseño de Campo. Son todos los métodos ejecutados para obtener la información 
necesaria para el estudio, basado en la observación directa entrevista con 
administradores y empleados de los negocios seleccionados, aplicación de 
encuestas a clientes que degusten los productos, charlas y grabaciones. 
FUENTES DE INFORMACIÓN 
Primarias: Esta información procedió del diseño de campo; esta fué suministrada 
por los productores, las microempresarias en Palmor clientes actuales y potenciales 
en las ciudades escogidas para el estudio de aceptación del producto, a través de las 
encuestas que se aplicó en estos grupos. 
Secundarias: Es la proveniente del diseño bibliográfico o sea de consultas hechas 
en textos, revistas, internet, tesis de grados y publicaciones sobre el tema, 
periódicos, datos de especialistas en el área de estudio. 
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LIMITACIONES 
En la realización de la investigación se presentaron los siguientes obstáculo: 
Escasez de información, por parte de la Cámara de Comercio de Barranquilla 
acerca del número exacto de establecimientos ubicados en esta ciudad. 
Renuencia a colaborar con investigaciones académicas de Universidades 
Estatales. 
Los datos suministrados por la Cámara de Comercio de la ciudad de Santa Marta 
no correspondían a la realidad lo cual obstaculizó la recolección de la 
información. 
Restricción en el suministro de datos de parte de las empresas privadas 
comerciales. 
Falta de recursos personales. 
Falta de patrocinio por parte de la Universidad y otros entes jurídicos. 
1. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
1.1 PRODUCCIÓN EN PALMOR 
1.1.1 Capacidad de Producción. La capacidad de producción está en función de 
factores netamente físicos de la industria; es decir, la capacidad medida en cuanto a 
maquinaria propiamente utilizada en la producción y la capacidad de adquirir la 
materia prima o la autonomía que esta tenga para producir por sí misma su material 
básico. 
La maquinaria influye en la producción, por que si esta es pequeña, la producción 
igualmente será reducida, aunque se cuente con suficiente materia prima. 
La materia prima para la fabricación de un producto se constituye en la variable más 
determinante para la continuidad en la producción, para poder cumplir con las metas 
propuestas por la empresa en cuanto a volumen de producción y ventas. 
En el caso de los productos elaborados por la Microempresa "Conservas las 
Palmorefías", la materia prima para la elaboración de éstos, se constituye en uno de 
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los factores influyentes, ya que se debe tener en cuenta la estacionalidad de alguna 
de las frutas con las cuales se elaboraron los productos que salen al mercado. 
Producción Fruticola. 
Los siguientes son los resultados sobre el estudio del volumen de producción de 
materia prima que se produce en la región. (tabla 3). 
Tabla 3. Volumen mensual de producción de frutas en las veredas de Pa/mor. 
Frutas No. de meses en 
que se_producen 
No. de veredas en 
que se cultivan 
Producción 
mensual/kg. 
Guayaba 12 4 2.440 
Lulo 12 10 10.020 
Mora 12 9 11.380 
Maracuya 5 1 900 
Mango O O O 
Naranja 12 1 17.500 
Pina O O O 
Tomate de árbol 12 4 1.200 
Fuente: Los autores. 
La Tabla 3 presenta las diferentes frutas que se producen en la región, épocas de 
cosecha y producción mensual de cada una de ellas. 
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De 28 productores encuestados a cerca de las frutas que se producen en la región, se 
encontró que la Guayaba la cultivan cuatro productores, en las veredas de: Cherúa, 
Maquencal, Pausedonia y San Fernando. Cada una de ellas ocupa un 25% del total 
de la producción. (figura 1). 
La cosecha de esta fruta se da en todos los meses del año y su producción mensual 
estimada es de 2.440kg. 
Del total de productores encuestados, 20 cultivan Lulo en diez veredas así: Uranio 
con un 25% de la producción, la Paz con un 15%; Palestina, Palestina Alta, 
Pausedonia y Cherúa con un 10% en producción cada una y por último tenemos las 
veredas de Aguas Vivas, California, Nueva América y Uranio III con un 5% cada 
una. (figura 2). 
La cosecha de Lulo se dá durante todo el año, su producción mensual estimada es de 
10.020Kg. En este cultivo los productores tienen áreas establecidas, pero además se 
da en forma silvestre. 
La mora es cultivada por 18 productores en la zona. Se observa que la vereda de La 
Paz ocupa un 21% en la producción de ésta fruta, la vereda Palestina el 17%, las 
veredas de Palestina Alta, Pausedonia, Cherúa y Uranio ocupan un 11% cada una 
Figura 1. Producción de Guayaba por Vereda. 
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veredas de Uranio III, San Fernando y Aguas Vivas ocupan un 6% cada una en 
producción. (figura 3). 
Durante los 12 meses del ario los productores tienen disponibilidad de mora para la 
venta en todas las veredas mencionadas anteriormente. La producción mensual 
estimada es de 11.830Kg. 
Los productores de Tomate de árbol en la zona son cuatro. En la vereda Cherúa 
encontramos el 50% del total de la producción de esta fruta, y las veredas de 
Palestina y Aguas Vivas el 25% cada una. (figura 4). 
El Tomate de árbol en la región se produce durante todo el ario. Su producción 
mensual estimada es de 1.200Kg. 
La naranja la cultiva un solo productor en Palmor, es decir que éste ocupa el 100% 
de su producción. (figura 5). 
La producción de Naranja se da en todos los meses del año y se estima en 7.000 
unidades mensuales. Teniendo en cuenta que el peso unitario es de 250gr., entonces 
la producción calculada es de 17.500kg/mes. 
Un productor del total de encuestados cultiva la Maracuyá en la vereda Río Gallina, 
ocupando el 100% en la producción de esta fruta. (figura 6). 
Figura 6. Producción de Maracuyá en la zona de estudio. 
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Figura 5. Producción de Naranja en la zona de estudio. 
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Figura 4. Producción de Tomate de Árbol por Vereda. 
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La producción de Maracuyá se da en los meses de Enero a Marzo y Septiembre — 
Octubre y se estima en 900Kg., mensuales. 
La Piña y el Mango no la cultivan ninguno de los productores encuestados. 
1.1.2 Adquisición de la Materia Prima. Una de las metas que la microempresa 
desea alcanzar es poder comprar toda la producción a los cultivadores encuestados, 
con el objeto de disponer de materia prima para la elaboración de los productos y de 
esta manera cumplir con los requerimientos del mercado. 
En la actualidad los 28 productores encuestados el 60% le vende la producción al 
acopiador móvil en la zona. El 24% al acopiador fijo en la vereda, el 3% le vende al 
acopiador fijo en Ciénaga, el 10% le vende a Conservas las Palmoreñas y el 3% del 
total de encuestados le vende la producción a Frutera el Progreso. (figura 7). 
Se les consultó a los encuestados sobre sí estarían dispuestos a venderles toda su 
producción a la Microempresa "Conservas las Palmore'ñas" y el 100% respondió que 
sí. El 89.7% le vendería de contado y el 10.3% aceptaría la forma de pago que ésta 
establezca. 
Figura 7. Venta de la Producción de Frutas. 
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1.1.3 Producción. La obtención de productos alimenticios resultado del proceso 
de transformación de la fruta, o sea la cantidad de producto que se obtiene con el uso 
de los recursos que se combinan en un tiempo determinado. 
Se establece entonces, que el rendimiento cuantifica la productividad en términos 
físicos. (tabla 4). 
Tabla 4. Producción Mensual de Productos y Conservas. 
Productos Presentación 
Gramos 
Tiempo 
de duración 
Producción 
unidad/mensual 
Arequipe 75 1 mes 900 
Arequipe 280 1 mes 300 
Bocadillo 275 12 meses 900 
Bocadillo 430 12 meses 600 
Espejuelo 200 6 meses 1.080 
Mermeladas 280 6 meses 2.160 
Fuente: Los autores. 
Tabla 5 Disposición de compra de los clientes potenciales de los productos en las 
ciudades objeto de estudio. 
PRODUCTO 
Ciénaga Santa Marta Barranquilla 
Si No Si No Si No 
AREQUIPE 67% 33% 65% 35% -- --- 
BOCADILLO 100% 0 95.1% 4.9% 96% 4% 
ESPEJUELOS 17% 83% 2.4% 97.6% --- -- 
MERMELADAS 100% 0 85.4% 12.1% 100% 0 
Fuente: Los Autores. 
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Tabla 6. Conveniencia de pago. 
FORMA SANTA MARTA CIÉNAGA BARRANQUILLA 
Contado 18% 16. 7 07. 19% 
Crédito 48% 83.3 45% 
Consignación 34% o 26% 
Fuente: Los Autores. 
2. DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LA 
MICROEMPRESA "CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" 
2.1. DEMANDA 
La demanda de un bien en el mercado está dada por la cantidad de unidades de un 
bien que los consumidores compran en un período de tiempo dado o que están 
efectivamente en capacidad o disposición de comprar, bajo ciertas condiciones de 
precio, ingresos, calidad, gusto del consumidor, publicidad, etc.' 
Comúnmente la demanda se define como la petición de bienes y servicios 
determinada por las necesidades humanas. 
La demanda de los productos alimenticios está definida en un rango muy amplio, tal 
es el caso de productos que se consideran como "de primera necesidad" o de 
aquellos que se denominan comúnmente como "artículos suntuosos". 
En cuanto a la demanda de productos de conservas de leche y frutas, estos han 
tenido un notable aumento en el tiempo, ya que por factores asociados con el nivel 
de vida de las familias, su consumo es cada vez más frecuente. 
VASQUEZ C., Ubaldo. Elementos de Formulación de Proyectos de Investigación. Universidad del 
Magdalen. Programa de Administración de Empresas. 1998. p. 96. 
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La tendencia actual en la población de acuerdo a aspectos de origen, cultura y 
costumbre, preferir consumir alimentos de origen vegetal, en estado fresco, es decir, 
sin elementos químicos artificiales que causan en el producto un aspecto sintético. 
Estos productos dentro de un mercado relevante de productos alimenticios de origen 
vegetal, estarían denominados bajo la etiqueta de bienes sustitutos o alternativos 
dentro de la totalidad de este mercado; tal es el caso del arequipe, bocadillo, 
espejuelo y mermeladas. 
2.2 INDICADORES PARA EL ANALISIS DE MERCADO 
El análisis de los productos en estudio (arequipe, bocadillo, espejuelo y 
mermeladas), se estableció, teniendo en cuenta gustos y preferencias de los clientes 
sobre los productos naturales, el envase y la etiqueta de los mismos, conocimientos 
de los clientes potenciales acerca de los productos elaborados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas", intención de compra y frecuencia de la misma, 
demanda inicial, conveniencias de pago y hábitos. 
Con base en los datos obtenidos por medio de encuestas dirigidas a los clientes 
actuales y potenciales en el Municipio de Ciénaga, el Distrito de Santa Marta y la 
ciudad de Barranquilla obtuvieron los siguientes resultados: 
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2.3 ANÁLISIS DEL MERCADO DE LOS PRODUCTOS PROCESADOS POR 
"CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" EN EL MUNICIPIO DE CIÉNAGA 
2.3.1 Preferencia por los productos naturales. Un producto puede ofrecer una o 
más características especiales, lo cual se constituye en una herramienta de 
competencia para definir los productos de una compañía frente a sus competidores. 
La Microempresa "Conservas las Palmorefías" elaboran sus productos de 
forma natural, casi artesanal, en su preparación, no utilizan aditivos químicos 
para su conservación, y es ésta, la característica que lidera sus productos, los 
convierte en "productos naturales". 
Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente se consultó a seis clientes comerciales 
acerca de si los consumidores prefieren consumir productos naturales o no. El 
83.3% respondió que sí, afirmando que son mejores porque no contienen químicos 
que perjudiquen el organismo humano, el 16.7% respondió que no, porque los 
consumidores sólo tienen en cuenta el precio del producto, a la hora de comprarlos. 
2.3.2 Preferencia de compra. Teniendo en cuenta que los productos procesados 
por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas", se encuentran en la primera etapa 
del ciclo de vida de un producto, por lo tanto para este análisis se tomó como 
referencia los productos de la competencia, y esto fue lo que se encontró. 
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En el orden de preferencias y de consumo tenemos que el arequipe ejerce mayor 
liderazgo, con un 61%, por parte de los consumidores habituales u ocasionales que 
visitaron los establecimiento objetos de estudio; le sigue el bocadillo con un 33.%, 
luego las mermeladas con un 6.0% y por último se encontró que los encuestados no 
conocen el espejuelo. (figura 8). 
2.3.3 Hábitos de compra. Las razones que expusieron el total de seis clientes 
potenciales encuestados, para adquirir los productos que se comercializan en los 
diferentes establecimiento comerciales de la localidad son las que se presentan a 
continuación. 
Por ser productos naturales, cinco clientes, que representan el 83.3% del total de 
encuestados, lo compraría. 
En virtud de su procedencia rural, tres clientes, que equivalen al 50% de los 
encuestados, los adquirirían para comercializarlos. 
Figura 8. Preferencia de Compra de los productos de la 
Compentecia, en los establecimientos comerciales de Ciénaga. 
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Teniendo en cuenta la calidad del empaque y la demanda del producto, los 
adquirirían para la venta, dos clientes respectivamente, los cuales representan el 
33.3% para cada uno de los casos, sobre el total de la muestra. 
Por la utilidad que les deja el producto a los propietarios de los establecimientos 
comerciales; tomarían la decisión de comprar, cuatro clientes, lo que equivalen al 
66.7% sobre el total de encuestados. 
En lo referente a criterios como: 
Ayuda a causas sociales. 
Ayuda a causas ambientales. 
Ayuda a familias de bajos ingresos. 
Por las facilidades de pago. 
Aprovechando las promociones y 
Por el trabajo publicitario. 
Un cliente, en cada uno de los casos, tomaría en cuenta el aspecto respectivo para la 
adquisición de los productos, con destino a su comercialización. 
2.3.4 Influencia de la Etiqueta. Una etiqueta bien diseñada, comunica más que la 
sola información objetiva. 
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La etiqueta es: 
4. Un mecanismo para captar la atención de los clientes. 
4* Un recordatorio a los usuarios actuales. 
4. Fuente de información sobre instrucción, ingredientes y precauciones. 
6. Anuncio de ofertas y gangas. 
4. Publicidad en el punto de compra. 
4. Creadora de expectativas. 
La etiqueta es una importante herramienta de mercadeo, es una pieza de 
comunicación, por lo tanto debe ser impactante y llamativa. 
Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, se consultó a los clientes actuales y 
potenciales respecto a la influencia que ésta ejerce sobre la decisión de compra de 
los consumidores, y el 100% respondió, que sí influye directamente en la decisión 
que tome el consumidor sobre si compra o no un determinado producto. 
2.3.5 Conocimiento de los clientes potenciales sobre los productos procesados 
por la Microempresa 'Conservas las Palmoreñas" 
Se indagó a los clientes potenciales de los establecimientos comerciales objeto de 
estudio, sobre si conocían los productos elaborados por la Microempresa y 100% 
respondió que no conocían ninguno de los productos". 
75 
2.3.6 Medición de la Demanda. Teniendo en cuenta que los productos procesados 
por la Microempresa son nuevos en el mercado, se realizaron pruebas de 
degustación para clientes potenciales; además de los consumidores que concurren 
habitualmente u ocasionalmente a los establecimiento comerciales, para conocer la 
calidad de los productos y tener una orientación en cuanto a mejoras necesarias para 
rediseriarlas, si se hace necesario. 
Los resultados de estas pruebas fueron óptimos, el producto tiene gran aceptación. 
Basado en el alto interés creado por los productores a partir de la prueba aplicada, lo 
cual se debe a la calidad de éstos, factor fundamental para su aceptación inicial, vale 
la pena destacar que los clientes conocen la calidad de los productos, después de 
haberlos consumido, ello implica el alto nivel de intención de compra, se condiciona 
al conocimiento y consumo del producto, no se da en forma espontánea; es 
indispensable inducir e incentivar la compra inicial de los productos, para establecer 
y crear el mercado. 
Demanda iniciaL De un total de seis establecimiento encuestados, el 100% de sus 
administradores o dueños, están dispuestos a adquirir los productos procesados por 
la Microempresa "Conservas las Palmoreñas", para venderlos en los 
establecimientos comerciales de la localidad. (tabla 7). 
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Tabla 7 Demanda inicial de los productos procesados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas" en los establecimientos de Ciénaga 
Productos Supermercados Depósitos de 
abarrotes 
Otros establecimientos 
Arequipe 36 12 6 
Bocadillo 36 84 174 
Espejuelos 12 --- --- 
Mermeladas 36 84 6 
Fuente: Los Autores. 
Frecuencia de compra. Está definida como el número de veces dentro de un rango 
de tiempo determinado, entre el cual el consumidor está dispuesto a adquirir un 
producto. La frecuencia de compra está limitada por diferentes factores como: 
rotación del producto, precio, etc. Se consultó a los clientes potenciales acerca de, 
cada cuánto comprarían los productos elaborados por la Microempresa "Conservas 
las Palmoreñas", para surtir los establecimientos comerciales objeto de estudio, y se 
obtuvo la siguiente información. 
Compra de arequipes. De seis clientes potenciales encuestados, cuatro, que 
representan el 66.7%, realizarían los pedidos de la siguiente manera: 
De los cuatro clientes que comprarían este producto, dos, que representan el 50% 
harían los pedidos semanalmente. Uno, que representa el 25% los haría 
quincenalmente y otro cliente los haría según la rotación que tenga el producto. 
(figura 9). 
Figura 9. Frecuencia de Compra para los Arequipes en los 
establecimientos comerciales, del Municipio de Ciénaga. 
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Compra de bocadillos. El 100% de los clientes potenciales encuestados 
comprarían este producto y los pedidos los realizarían así: 
Dos, clientes potenciales, que representan el 33% lo harían semanalmente, otros dos, 
que equivalen al 33% lo harían quincenalmente. Uno, que equivale al 17% lo 
realizarían mensualmente y finalmente un cliente potencial que representa el 17% lo 
harían según la rotación del producto. (figura 10). 
Compra de Espejuelos. Del total de encuestados sólo uno, que representa el 16.7% 
compraría espejuelos con destino a la comercialización; los otros cinco, que 
representan el 83.3% no están interesados en este producto. 
Compra de Mermeladas. De un total de seis encuestados, realizarían sus pedidos 
así: dos clientes potenciales que representan el 40% los realizarían semanalmente; 
otros dos, que representan el 40% los realizarían quincenalmente y uno, que 
representa el 20% los realizarían según la rotación del producto. (figura 11). 
2.3.7 Identificación de Oportunidades. Considerando las respuestas dadas por seis 
clientes potenciales encuestados; dos que representan el 15% piensan que las 
mermeladas elaboradas por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas", se 
venderían más que los otros productos por su excelente calidad. 
Figura 10. Frecuencia de Compra para los Bocadillos en los 
Establecimientos Comerciales, del Municipio de Ciénaga. 
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Figura 11. Frecuencia de Compra para las Mermeladas en los 
Establecimientos Comerciales, del Municipio de Ciénaga. 
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Tres, del total de encuestados, que equivalen al 50% opinan que se vendería más el 
bocadillo, teniendo en cuenta su sabor y textura, y finalmente dos del total 
consultado, que representa el 25% piensan que se vendería más el arequipe, también 
por su excelente calidad. En relación con los espejuelos, la mayoría de los 
consultados se mostraron indiferentes ante este producto. 
2.4 ANALISIS DEL MERCADO DE LOS PRODUCTOS PROCESADOS 
POR "CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" EN EL DISTRITO DE 
SANTA MARTA. 
2.4.1 Preferencia por los productos naturales. Teniendo en cuenta la 
característica especial de los productos elaborados por la Microempresa "Conservas 
las Palmoreñas", es la de ser productos naturales, se consultó un total de 41 clientes 
potenciales, sobre si los consumidores prefieren consumir productos naturales, y el 
100% respondió que sí, éstos los prefieren, porque son saludables y no contienen 
químicos que son dañinos para la salud. 
2.4.2 Preferencia de compra. Tomando como base, que los productos de la 
Microempresa se encuentran en la etapa de introducción al mercado, se tomó como 
referencia para este análisis los productos de la competencia. Estos fueron los 
resultados. 
El bocadillo es el producto que más se vende en el total de 41 los establecimientos 
comerciales encuestados (Autoservicios, Supermercados, Micromercados, 
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Rapitiendas) tiene una participación del 68%, en cuanto a consumo entre los 
compradores. Le sigue el Arequipe con el 21%; las Mermeladas ocupan un 8% en 
preferencia de consumo y finalmente los espejuelos tienen una demanda entre los 
consumidores del 3%. (figura 12). 
2.4.3. Hábitos de compra. Consultados un total de 41 clientes potenciales, acerca 
de qué criterios tienen en cuenta a la hora de adquirir los productos para 
comercializarlos en los establecimientos comerciales; se obtuvo la siguiente 
información: 
Por ser productos naturales los comprarían 18 clientes potenciales, lo que representa 
el 44% del total de encuestados. 
Teniendo en cuenta su procedencia Rural los adquirirían en tres establecimientos, lo 
que equivale al 7.3%. 
Por ayuda a causas sociales y ayuda a familias de bajos ingresos, un establecimiento 
respectivamente los adquirirían, representando el 2.4% en cada uno de los casos. 
Por la calidad del empaque y el trabajo publicitario que le hacen al producto los 
fabricantes; en 23 establecimientos para cada uno de los casos los adquirirían para 
comercializarlos, lo que representa el 56% respectivamente. 
Figura 12. Preferencia de Compra de los Productos de la 
Competencia en los Establecimientos Comerciales del Distrito de 
Santa Marta. 
3% 
8% 
21% 
83 
El Bocadillo 
E  Arequipe 
O Mermeladas 
O Espejuelo 
84 
En cuanto a las promociones, en 21 establecimientos aprovecharían éstas para 
adquirir los productos a un precio más bajo, lo cual representa el 58.5%. 
Por la utilidad que les deja el producto, a los propietarios de los establecimientos 
comerciales, 31 de éstos, los adquirirían para la venta, lo que equivale al 75.6% 
sobre el total de encuestados. 
Por la demanda que representa el producto en los establecimientos comerciales, 32, 
los adquirirían para comercializarlos, lo cual representa el 78%. 
Ocho administradores y/o dueños de los establecimientos objetos de estudio, 
afirmaron que tienen en cuenta todos los criterios anteriores para adquirir los 
productos destinados a la comercialización, lo que representa el 19.5%. 
2.4.4 Influencia de la Etiqueta. Como se expuso anteriormente la etiqueta es una 
herramienta importante en el proceso de mercadeo, por la influencia que ésta ejerce 
en el consumidor. 
Consultados 41 clientes potenciales, sobre sí la etiqueta influye en la decisión de 
compra de los consumidores, 38 que representan el 93% respondieron que sí, que 
ésta constituye un factor relevante que induce al consumidor a comprar determinado 
producto. Tres, que equivalen al 7% respondió que no, que a los consumidores les 
es indiferente la etiqueta, que lo importante es la calidad del producto en sí. 
(figura 13). 
Figura 13. Influencia de la Etiqueta según los Clientes 
Potenciales de los Establecimientos Comerciales del Distrito de 
Santa Marta. 
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Del total de 38 clientes potenciales que contestaron afirmativamente, 17, que 
representan el 44.8% respondieron que la etiqueta es fundamental para la 
presentación del producto; 13, que representan el 34.2% afirmaron que la etiqueta 
motiva al consumidor a tomar la decisión de compra; 5 clientes potenciales, que 
representan el 13.1% expusieron que la etiqueta refleja la calidad del producto, y 
finalmente 3 clientes potenciales, que equivalen al 8%, conceptuaron que la etiqueta 
es la imagen misma del producto en general. 
2.4.5 Conocimiento de los Clientes Potenciales sobre los productos Procesados 
por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas". Consultados 41 clientes 
potenciales acerca de sí conocían los productos elaborados por la Microempresa 
"conservas las Palmorefías", el 100% respondió que no tenía ningún conocimiento 
sobre estos productos. 
2.4.6 Medición de la Demanda. Todo empresario debe saber que los nuevos 
productos tienen un proceso de adaptación en el mercado. Las ventas no ocurren 
instantáneamente, primero se debe tener conocimiento del producto, luego hace 
gustar y preferir, y por último despertar motivación hacia la compra. 
Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, las investigadoras aplicaron pruebas 
de degustación a los clientes potenciales y a los consumidores habituales u 
ocasionales que concurrieron a los establecimientos objetos de estudio, para dar a 
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conocer los productos elaboradoras por la Microempresa, además de iniciar una 
estrategia para el posicionamiento, publicidad y distribución de los productos en el 
mercado. 
Por otro lado, esta prueba fue utilizada para obtener la demanda inicial de los 
productos, por parte de los clientes potenciales. 
Demanda Inicial. De un total de 41 establecimientos encuestados, el 97,6% está 
dispuestos a comprar los productos elaborados por la Microempresa "Conservas las 
Palmoreñas", y el 2.4% no está interesado. (tabla 8). 
Tabla 8. Demanda inicial de los productos procesados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas" en los establecimientos de Santa Marta 
Producto Supermercados Micromercados Rapitiendas Autoservicios 
Arequipe 65 160 18 12 
Bocadillo 114 380 30 24 
Espejuelos 12 0 0 0 
Mermeladas 107 206 24 12 
Fuente: Los Autores. 
Es importante destacar que los dueños y/o administradores de los establecimientos 
comerciales, hicieron énfasis en que para que los productos puedan tener un 
conocimiento más acelerado entre los consumidores, lo cual con llevará a un rápido 
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crecimiento de las ventas, es indispensable un buen plan de mezcla de 
comunicaciones. 
"Se entiende por mezcla de comunicaciones el conjunto de elementos que le 
permiten al empresario comunicarse con su público y estimular la demanda de sus 
productos o servicios"2: promoción, publicidad, fuerza de ventas, relaciones 
públicas y merchandising (exhibición, prueba y venta en punto). 
2.4.7 Frecuencia de Compra. Consultados los clientes potenciales sobre, cada 
cuánto tiempo comprarían los productos elaborados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas", para surtir sus negocios, se obtuvo la siguiente 
información. 
Compra de ArequiPe. De un total de 41 encuestados, 26, que equivalen al 65% 
comprarían arequipes para comercializarlos en los establecimientos, y 15, que 
representan el 35% no comprarían. 
De los 26 que comprarían, cuatro que equivalen al 15%, lo comprarían 
mensualmente; ocho, que representan el 31% comprarían según el movimiento que 
tenga el producto; nueve que representa el 35% comprarían el producto 
2  ACOSTA TOBUN, Alberto. Curso básico de Administración de Empresas, Mercadeo. Norma S.A.. 
primera edición, 1993. P. 63. 
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quincenalmente y finalmente, cinco clientes potenciales, que equivalen al 19% lo 
adquirirían semanalmente, para comercializarlo. (figura 14). 
Compra de Bocadillo. Del total de encuestados, 39, que representan el 95.1% 
comprarían este producto para la comercialización, y dos que equivalen al 4.9% no 
los comprarían. 
De los 39, que comprarían, siete, que representan el 18% lo comprarían 
mensualmente, 15, que representan el 38% lo comprarían quincenalmente; siete que 
representan el 18% lo comprarían semanalmente y 10 que equivalen al 26% lo 
comprarían de acuerdo al movimiento que tenga el producto en el mercado. 
(figura 15). 
Compra de espejuelos. De un total de 41 establecimiento comerciales encuestados 
en esta ciudad, 40, que representan el 97.6% no están interesados en comercializar 
este producto; uno, que representa el 2.4% sí estaría dispuesto a comprarlo para 
luego comercializarlo. 
Compra de Mermeladas. Del total de encuestados, 35, que representan el 85.4% 
comprarían mermeladas y cinco que equivalen al 12.2% no están interesados en 
adquirir el producto para comercializarlo. 
Figura 14. Frecuencia de Compra para los Arequipes en los 
Establecimientos Comerciales del Distrito de Santa Marta. 
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Figura 15. Frecuencia de Compra para los Bocadillos en los 
Establecimientos Comerciales del Distrito de Santa Marta. 
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De los 35, que comprarían; 10, que equivalen al 23% harían pedidos 
quincenalmente, ocho, que representan el 29% haría sus pedidos dependiendo de la 
rotación que tenga el producto, doce que representan el 34% harían los pedidos 
mensualmente y finalmente, cinco que equivalen al 14% adquirirían el producto para 
la venta semanalmente. (figura 16). 
2.4.8 Identificación de Oportunidades. Teniendo en cuenta las respuestas dadas 
por 41 clientes potenciales en cuanto a cuál de los productos elaborados por la 
Microempresa "Conservas las Palmoreilas" se venderían más, se obtuvo el siguiente 
resultado: 
Varios encuestados, escogieron más de un producto en su respuesta, por considerar 
la calidad de los mismos. 
35, que representan el 85.4%, piensan que los bocadillos tendrían buenas ventas en 
el mercado; 15, que representan el 36.6%, afirman que las mermeladas también 
serían muy demandadas y 10 participantes, que representan el 24.4% dijeron que los 
arequipes se venderían mucho. 
29% 
Figura 16. Frecuencia de Compra para las Mermeladas, en los 
Establecimientos Comerciales del Distrito de Santa Marta. 
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2.5 ANALISIS DE MERCADO DE LOS PRODUCTOS PROCESADOS POR 
"CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" EN LA CIUDAD DE 
BARRANQUILLA 
2.5.1 Preferencia por los productos naturales. Se consultó a 92 de los clientes 
potenciales, sobre si los consumidores prefieren consumir productos naturales y el 
95% respondió que sí, porque son saludables, están libres de aditivos químicos; el 
5% respondió que no, porque los clientes tienen en cuenta la calidad de los 
productos, además del precio. 
2.5.2 Preferencia de compra. Para este análisis se tomaron los productos de la 
competencia, teniendo en cuenta que los productos de la Microempresa "Conservas 
las Palmorefías" no son conocidos actualmente en el mercado. 
Se encontró que el producto más vendido en los establecimiento comerciales de esta 
ciudad, es el bocadillo, con un 58% de consumo; le sigue el arequipe con un 34%; 
luego las mermeladas con un 8%. con respecto a los espejuelos se puede afirmar 
que no se comercializa en los establecimientos objetos de estudio. (figura 17) 
2.5.3 Hábitos de Compra. Los dueños y/o administradores de los 
establecimientos comerciales encuestados tiene en cuenta las siguientes razones para 
adquirir los productos con destino a la comercialización: 
Figura 17. Preferencia de Compra de los productos de la 
competencia en los establecimientos comerciales de la ciudad 
de Barranquilla 
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Por ser productos naturales, el 57.7% en virtud de su procedencia rural, el 19.6% los 
compran; por ayuda a causas sociales el 4.3%; por ayuda a causas ambientales el 
6.5%, por ayuda a familias de bajos ingresos el 13% los compran; teniendo en 
cuenta la calidad el 79.3%, aprovechando las promociones el 88% toman la decisión 
de compra; por la publicidad que tenga el producto en los medios de comunicación 
el 91.3%, por la facilidad de pago que les ofrecen los fabricantes o distribuidores de 
los productos, los compran el 68%, por la utilidad que deja el producto el 85.9% y 
finalmente por la demanda que tenga el producto por parte de los consumidores los 
adquieren para luego comercializarlos el 93.5%. 
2.5.4 Influencia de la etiqueta. Teniendo en cuenta todo lo que se ha dicho 
anteriormente sobre la importancia que tiene la etiqueta de un producto, se consultó 
al total de encuestados acerca de sí esta influye en la decisión de compra de los 
consumidores y el 90% respondió que sí y el 10% que no, pues ellos sólo tienen en 
cuenta el precio del producto. (figura 18). 
Las razones expuestas por los clientes potenciales que respondieron positivamente 
fueron: 
"Todo entra por los ojos" fue el argumento que expusieron el 38.9%. El 25.6% 
expresaron que "la etiqueta refleja la calidad del producto. El 5.5% afirmaron que 
"la etiqueta causa un impacto visual muy importante en los compradores". El 20% 
Figura 18. Influencia de la etiqueta según los clientes 
potenciales de los establecimientos comerciales de la ciudad de 
Barranquilla. 
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dijo "una etiqueta bien diseñada vende el producto" y finalmente el 10% 
respondieron que "la etiqueta atrae a los compradores". 
2.5.5 Conocimiento de los Clientes Potenciales sobre los productos Procesados 
por la Microempresa "Conservas Las Palmoreñas". Se consultó a los clientes 
potenciales de los establecimiento comerciales de la muestra seleccionada para el 
estudio, acerca de sí conocían los productos elaborados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas" y el 100% respondió que no los conocían. 
2.5.6 Medición de la Demanda. A partir de la aplicación de las pruebas de 
degustación se dio a conocer los productos de la Microempresa (bocadillos y 
mermeladas), a los clientes potenciales, en los establecimientos comerciales objeto 
de estudio; las cuales fueron el pilar inicial para que dichos clientes tomaran la 
decisión de hacer sus primeros pedidos, para comenzar con la comercialización de 
los productos en la ciudad de Barranquilla. 
Demanda Inicial. De un total de 92 establecimientos encuestados, el 95.7% está en 
disposición de comprar los productos elaborados por la Microempresa "Conservas 
Las Palmoreñas" y el 4.3% no están interesados. (tabla 9) 
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Tabla 9. Demanda inicial de los productos procesados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreslas" en los establecimientos de Barranquilla 
Producto Supermercados Micromerc,ados Rapitiendas Autoservicios 
Arequipe O O O O 
Bocadillo 590 130 216 72 
Espejuelo O O O O 
Mermeladas 2296 78 138 54 
Fuente: Los Autores. 
Como los productos están en la etapa de introducción los clientes potenciales 
afirman que es indispensable hacer uso de alguna de las estrategias de mercadeo 
para impulsar los productos en los puntos de venta. 
2.5.7 Frecuencia de Compra. Se consultó a los clientes potenciales acerca de 
cada cuanto tiempo realizarían los pedidos para surtir los establecimientos, éstos 
respondieron: 
Compra de bocadillos. Del total de 88 establecimientos comerciales, que 
comprarían los productos, en 84 que equivalen al 95.5% comprarían bocadillos para 
comercializarlos y 4 que representan el 4.5% no están interesados. 
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Del total de encuestados que comprarían el 16% harían sus pedidos mensualmente, 
el 23% los harían quincenalmente, el 20% semanalmente y el 41% los realizarían 
según la rotación que tenga el producto en el mercado. (figura 19). 
Compra de Mermeladas. Del total de encuestados que están en disposición de 
comprar los productos, 81 que equivalen al 92% comprarían estos productos, para 
luego comercializarlos y siete que representan el 8% no los comprarían. 
La frecuencia de compra que utilizarían los clientes potenciales para la compra de 
mermeladas sería la siguiente: 
El 16% haría los pedidos mensualmente, el 14% quincenalmente, el 30% cada 
semana y el 40% según la rotación que tenga el producto en el mercado. (figura 20). 
Identificación de Oportunidades. Se consultó entre los clientes potenciales, después 
de degustar los productos (bocadillo y mermeladas), elaborado por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas", sobre cuál de los productos se vendería más y la 
mayoría coincidió en escoger las dos opciones considerando la calidad de los 
productos. Las respuestas fueron; el 84% piensan que se vendería más el bocadillo 
y el 80% piensan que se vendería más las mermeladas. 
Figura 19. Frecuencia de compra para los bocadillos en los 
establecimientos comerciales de la ciudad de Barranquilla. 
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Figura 20. Frecuencia de compra para las mermeladas en los 
establecimientos comerciales de Barranquilla. 
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2.6 OFERTA DE LOS PRODUCTOS PROCESADOS POR LA 
MICROEMPRESA "CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" 
2.6.1 Oferta. La oferta de un producto se define como los bienes y servicios que 
se ofrecen en el mercado, a un precio determinado. 
Para poder establecer una relación funcional entre el precio de un producto y la 
cantidad de él que se pretenda colocar en el mercado, se deben tener en cuenta 
factores tales como: precios de los recursos, variedad de técnicas de producción a 
disposición de los productores del producto, y expectativas de los productores. 
Los cambios en cualquiera de éstos factores, o en todos, afectan a las cantidades por 
período que los vendedores colocarán en el mercado a un precio determinado. 
2.6.2 Estadio de la Oferta. La Microempresa "Conservas las Palmoreñas", 
elaboran productos tales como: 
Arequipe. Elaborado con leche y azúcar. Se ofrece en envases de vidrio con 
tapa de hojalata, con un peso de 280g, y en toturnitas de barro con cubierta de 
papel celofán con un peso de 75g. 
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Bocadillo. Producto elaborado 100% con guayaba, sin mezcla de otra fruta y 
azúcar. Se ofrece envuelto en papel celofán o en hojas de bíjao, con pesos de 
275, 430 y 500g. 
Espejuelo. Tiene el mismo proceso de elaboración que las mermeladas, pero 
tiene más cocción que éstas, para que adquiera la consistencia sólida propia del 
producto. Se ofrece en envolturas de papel celofán, de 200 gramos. 
Mermeladas. Se elaboran con pulpa de frutas de excelente calidad, azúcar, 
gelificante natural y jugo de limón. Se ofrecen en ocho sabores (guayaba, lulo, 
maracuyá, mango, mora, naranja, piña y tomate de árbol). Es importante 
destacar que las mermeladas de lulo, maracuyá y tomate de árbol, no existen 
actualmente en otras marcas en el mercado, lo cual constituye una innovación en 
esta línea de productos. Se ofrecen en envases de vidrio con tapas de hojalata, 
con un peso de 280 gramos. 
Todos los productos elaborados por la Microempresa, tienen la característica 
especial de ser productos 100% naturales, libres de aditivos químicos para su 
conservación, lo cual se constituye en una ventaja sobre los productos de la 
competencia, y esta característica es la que avala estos productos, teniendo en cuenta 
que la tendencia actual es volver al consumo de una alimentación natural que no 
comprometa la salud de quien los consuma. 
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Los productos de esta Microempresa, no son conocidos en el mercado, por ser 
relativamente nuevos y encontrarse en la Primera Etapa del Ciclo de Vida de un 
Producto (introducción), se presentan a continuación cada uno de los productos de la 
competencia ofrecidos en el mercado en sus respectivas marcas, presentación y 
precios. 
Arequipe. Es un producto higienizado obtenido por la concentración térmica de una 
mezcla de leche, sacarosa y, otros azúcares naturales. Generalmente se ofrece en 
envases de plástico con tapa de papel aluminio y en envase de vidrio con tapas de 
hojalata; con diferentes pesos y marcas para ofrecer al consumidor alternativas de 
precios más económicos. 
Los requisitos generales para la preparación y aceptación de éste producto, están 
reglamentados por el Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificación 
número 3757. 
Comercialización de Arequipes en los establecimientos comerciales de Ciénaga, 
Santa Marta y Barranquilla. 
En los establecimientos comerciales se ofrecen una gran variedad de alternativas al 
consumidor en cuanto a marcas, precios y características de esta clase de productos. 
Es allí donde se ve la mayor demanda y oferta de este producto. Igualmente se 
observa que los precios se mantienen relativamente bajos, presentando una utilidad 
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del 15% y 16%, esto se debe a que ellos surten sus negocios comprando el producto 
directamente a los distribuidores de fábrica. 
Del total de los Supermercados encuestados se obtuvieron los precios promedios de 
estos productos de acuerdo a sus marcas. (tabla 10). 
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Tabla 10. Precios Promedios actuales de venta de las diferentes marcas de arequipes en los establecimientos 
comerciales de Ciénaga, Santa Marta, Barranquilla. 
Producto / Marca Peso 
gramos 
Presentación PRECIO DE VENTA 
CIENAGA SANTA MARTA BARRANQUILLA 
Super Depóst. Otros est Aut. Super Micro Rapi. Aut. Supo' Micro Rapi. 
Alpina 50 Unidad 400 400 400 400 400 450 350 450 450 
Alpina 250 Unidad 1.785 2.000 1.800 1.950 2.200 1.950 1.850 2.000 2.000 
Alpina 500 Unidad 3.390 3.500 3.500 3.900 3.600 3,600 3.350 3.200 
Angelita 50 Unidad 400 
Angelita 310 Unidad 1.650 1.700 1.680 1.550 1.605 1.450 1.800 
Angelita 600 Unidad 2.930 2.930 2.980 2.650 2.930 
Cuate° 50 Unidad 350 400 
Ciledco 250 Unidad 2.080 
Ciaren' s 250 Unidad 2.165 
Colanta 250 Unidad 1.590 1.590 
Colanta 500 Unidad 2.785 
_ 
Coni 140 Unidad 885 885 885 
Coolechera 50 Unidad 400 400 350 350 
Coolechera 250 Unidad 1.450 1.560 1.600 
Deleyte 250 Unidad 1.790 
Dulces pacifico 500 Unidad 3.920 
Frtmorte 300 Unidad 5.230 
Hato Blanco 250 Unidad 1.375 1.545 1.800 
La Sierra 250 Unidad 1.335 
Levapan 250 Unidad 1.950 1.900 
Nal. de chocolates 500 Unidad 3.500 
Proleche 50 Unidad 400 400 450 400 
Proleche 250 Unidad 1.725 1.850 2.200 1.860 1.790 
Proleche 500 Unidad 3.120 3.190 
San Francisco 250 Unidad 1.375 
Yoplait 50 Unidad 400 
Yoplait 250 c. x 18 unidad 1.785 1.850 2.250 2.320 
Yoplait 500 Unidad 1.800 3.400 3.200 
, Yoplait -900 Unidad 3.575 
Fuente: Los autores. 
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Comercialización de Arequipes en los Micromercados de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla. 
Los Micromercados adquieren sus productos a través de intermediarios. Estos 
presentan también una gran variedad de marcas. Los dueños de éstos 
establecimientos acostumbran a incrementar al producto el 20% y en algunos casos 
el 35%, sobre el precio al que los adquieren, fijando así un precio final para el 
consumidor. 
Es preciso resaltar que en Ciénaga no se encontraron Micromercados por lo tanto se 
encuestaron depósitos de abastos. 
Comercialización de Arequipes en las Rapitiendas y Autoservicios de Santa Marta 
y Barranquilla, y en otros establecimientos de Ciénaga. 
Las Rapitiendas, los Autoservicios y otros establecimientos similares, al igual que 
los Micromercados, también adquieren sus productos por medio de intermediarios, 
ellos ofrecen a los consumidores diferentes marcas de productos y acostumbran a 
incrementar el 20% y en algunos casos el 35% al precio del producto, fijando así un 
precio para el consumidor. 
109 
BOCADILLO 
Se denomina bocadillo de guayaba, a la pasta sólida obtenida por la cocción de la 
pulpa de guayaba madura y sana, con azúcar, hasta lograr una consistencia tal, que 
una vez fría se pueda cortar sin que pierda su forma ni su textura. 
Entre las principales características, está el color rojo opaco, su aroma, su sabor 
incomparable en su género, su textura un tanto granulosa, consecuencia de las 
denominadas células pétreas y de su gusto dulce. Se encuentran en el mercados 
ofrecidos en empaques de cartón recubiertos con papel celofán o en envolturas de 
hojas de bijao empacados en cajitas de madera. Estos productos pertenecen a 
diferentes marcas que compiten en el mercado. 
Entre los principales usos del bocadillo tenemos: 
> Consumo familiar. La familia, es el principal consumidor del producto, se puede 
incluir la etapa de refinación pero no es estrictamente necesario, sin olvidar la 
excelente calidad que debe tener el producto terminado. 
Consumo de Instituciones. Aunque este no es un consumidor del todo estable, es 
un mercado potencial, lo cual se puede desarrollar, convirtiéndose en estable y 
real. 
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Comercialización de Bocadillos, en los Supermercados de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla. 
La oferta de los bocadillos es mayor que la de los demás productos, encontramos en 
el mercado un número considerable de marcas que compiten con calidad y precios. 
Comercialización de bocadillos en los Micromercados de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla. 
Los Micromercados ofrecen éstos productos a los consumidores en diferentes 
marcas y precios. Los dueños de estos establecimientos comerciales, acostumbra a 
incrementar el 20% sobre el precio al cual obtienen los productos, y en algunos 
casos el 35%, dependiendo del lugar donde se encuentre ubicado el negocio. 
Tabla 11. Precios promedios actuales de venta de las diferentes  marcas de bocadillo en los establecimientos 
comerciales de Ciénaga, Santa Marta, Barranquilla. 
Producto / Marca 
Peso 
gramos Presentación 
PRECIO DE VENTA 
CIENAGA SANTA MARTA BARRANQUILLA 
Supenn. Depóst. Otros est Super. Micro Rapi. Auto. Super. Micro Rapi. Auto. 
Dulces del valle 360 Unidad 1.370 
Dulces del valle 600 Unidad 1.970 2.420 
Dulces pacífico 450 Unidad 1.745 
Dulces pacífico 360 Unidad 1.100 
Dulces pacífico 600 Unidad 2.050 
Dulces pacífico 720 Cajax18 unid. 3,425 
El Cristal 50 Unidad 100 
El Cristal 280 Unidad 650 
El Cristal 350 Unidad 700 700 750 800 1.520 700 , 
El Cristal 540 Cajax18 unid. 1.360 
El Mensaje 500 Unidad 1.480 
La delicia 350 Unidad 2,000 
La Delicia 360 Cajax12 unid. 3.225 
La Delicia 500 Unidad 2.705 
La Delicia 720 Cajax18 unid. 3.875 
Ricafruta 250 Unidad 1.960 1.960 
Ricafruta 500 Unidad 2.200 
Ricafruta 600 018)(12 unid. 1.865 
Ricafruta 720 Cajax24 unid. 3.280 3.260 
Velefío 50 Unidad 200 150 150 150 100 150 200 200 
Veleño 250 Unidad 1075 700 
Velefio 280 Unidad 700 
Velado 350 Unidad 730 
Veleño 400 Unidad 1.000 900 900 750 
Veleño 480 Cajax12 unid. 2.280 1.400 
Veleño 500 Unidad 3.275 
Velefio 520 Cajax12 unid. 3.865 
Velefio 900 Cajax18 unid. 2.380 
Fuente: Los autores. 
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Continua... 
Producto / Marca Peso Presentación 
PRODUCTO DE VENTA 
CIENAGA SANTA MARTA 
Super. Micro 
BARRANQUILLA 
Superm. Depóst. Otros est Super. Micro Rapi. Auto. Rapi. Auto. 
Castipan 50 Unidad 200 
Castipan 300 Caiax10 unid. 1.750 
Castipan 360 Cajax12 unid. 1.830 1.853 
Castipan 500 Unidad 1.350 
Castipan 720 Cajax18 unid. 2.375 
Deleyte 500 Unidad 1.130 
Don José 500 Unidad 1.410 
Don José 600 Cajax12 unid. 
_ 
2.175 
Don Julio 400 Unidad 1.770 
Don Julio 480 Unidad 1.850 
El curramberito 480 Cajax16 unid. 2.280 
El Kaiser 600 Cajax12 unid. 870 1.800 
El Paraíso 380 Unidad 850 
El Paraíso 400 Unidad 950 950 1.000 
El Paraíso 540 Cajax18 unid. 2.700 
El Recuerdo 400 Unidad 800 800 800 
El Recuerdo 1000 Unidad 1.400 
El Ruiseñor 400 Unidad 800 
Extrafino 50 Unidad 150 150 180 
La Guayaberita 400 Unidad 900 
La Gaitana 400 Unidad 1.800 
Las Dalias 50 Unidad 100 
Las Dalias 250 Unidad 1.165 
Los Claveles 400 Unidad 750 
Paraguitas 400 Cajax10 unid. 1.770 
Paraguitas 480 Cajax12 unid. 1.865 
Villa Isla Sporty 400 Unidad 1.000 1.000 
Villa Parada 450 Unidad 870 
YorIenis 250 Unidad 1.280 1.300 
Fuente: Los autores. 
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Comercialización promedios actuales de venta de las diferentes marcas de 
Bocadillos en las Rapitiendas y autoservicios de Ciénaga, Santa Marta y 
Barranquilla. 
Es de anotar que en el municipio de Ciénaga no se encontraron rapitiendas, y por 
este motivo se encuestaron otros establecimientos de igual importancia comercial en 
la localidad. (tienda y panadería). 
MERMELADAS 
Estos productos utilizan como material prima frutas frescas de excelente calidad y 
en óptimo grado de madurez, como mora, piña, naranja, fresa, durazno, etc. Son 
productos de consistencia semisólida o gelatinosa, obtenido por cocción o 
concentración de una o más frutas, pulpa de fruta o sus mezclas al que se le 
adicionado azúcar, gelificante (pectina) y acidificantes (pueden ser: cítrico, láctico, 
tatárico, málico) hasta obtener la consistencia característica. Se ofrecen en envases 
de vidrio generalmente en forma de vasos con tapas de hojalata. 
La Norma Técnica Colombiana 285 del Icontec reglamente los requisitos para la 
aceptación y preparación de este producto. 
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Tabla 12 Precios promedios actuales de venta de las diferentes marcas de Mermeladas en los establecimientos 
comerciales de Ciénaga, Santa Marta, Barranquilla. 
Producto / Marca 
Peso 
gramos Presentación 
PRECIO DE VENTA 
CIENAGA SANTA MARTA BARRANQUILLA 
Superm. Depóst. Otros est Super. Micro Rapi. Auto. Super. Micro Rapi. Auto. 
Alfresco 200 Unidad 1.600 1.600 1.600 
California 160 Unidad 1.200 1.380 
California 200 Unidad 1.450 
California 300 Unidad 1.600 1.720 1.700 1.900 1.700 
California 310 Unidad 1.700 1.700 1.800 1.700 1..900 1.750 2.300 
Campo Verde 300 Unidad 1.700 
Campo Verde 310 Unidad 1.800 
Castipan 290 Unidad 890 
Coní 270 Unidad 1.035 1.125 1.010 1.200 850 
Deleyte 230 Unidad 1.015 
Deleyte 310 Unidad 1.580 
Filomena 310 Unidad 1.800 1.700 1.800 1.690 1.750 1.650 1.680 
Fruco 320 Unidad 2.780 2.700 3.000 2.700 2.777 2.500 2.500 2.360 
Fruco 620 Unidad 4.180 
Frugal 125 Unidad 800 800 
Frugal 310 Unidad 1.400 2.200 1.460 
Hero 310 Unidad 1.752 1.820 
La Constancia 300 Unidad 1.400 2.000 3.100 1.970 
La Constancia 320 Unidad 1.820 2.000 2.000 1.680 2.100 2.000 1.900 2.300 3.300 
La Coruña 310 Unidad 1.800 1.800 
La Coruña 320 Unidad 2.562 
Levapan 300 Unidad 1.860 
Provenza 300 Unidad 2.110 
Respin 160 Unidad 1.210 
Respin 300 Unidad 1.790 1.710 1.700 1.678 1.700 1.700 
San Jorge 160 Unidad 1.250 1.210 
San Jorge 310 Unidad 1.800 1.800 1.650 2.000 1.650 1.650 1.850 2.150 2.260 
Smucker's 340 Unidad 1.790 
Fuente: Los autores. 
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Comercialización de Mermeladas en los Supermercados de Ciénaga, Santa Marta 
y Barranquilla 
En los supermercados se ofrece una gran variedad de alternativas al consumidor en 
cuanto a marcas, sabores y precios en esta clase de productos, y es allí donde 
además se ve la mayor oferta y demanda. Se puede observar que los precios se 
mantienen relativamente bajos ya que estos establecimientos surten sus almacenes 
comprando el producto directamente a los distribuidores de fábrica. 
Comercialización de Mermeladas en los Micromercados de Ciénaga, Santa Marta 
y Barranquilla. 
Los dueños de estos establecimientos ofrecen diferentes marcas a distintos precios, 
de los cuales obtienen una utilidad del 20% y en algunos casos del 35%. 
ESPEJUELO 
Es una mezcla de pulpa de fruta y azúcar que se ha concentrado hasta tal punto que 
al enfriarse la masa se vuelve sólida. Consecuentemente, la elaboración de este 
producto es igual a la de las mermeladas, sin embargo, siendo el producto sólido; 
éste es empaca en envolturas de plástico o de papel encerado. 
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Los requisitos generales para su preparación y aceptación están reglamentados por la 
Norma 285 del Icontec. 
Comercialización de Espejuelos en Ciénaga, Santa Marta y Barranquilla. 
En el municipio de Ciénaga este producto no es conocido por los comerciantes de la 
localidad. 
En el Distrito de Santa Marta, se comercializa este producto en dos Micromercados, 
los cuales se ofrecen en dos marcas. (tabla 13). 
Tabla 13. Precios promedios actuales de venta de las diferentes marcas de 
Espejuelos en el Distrito de Santa Marta. 
Marcas Peso neto (gr,) Presentación Precio (5) 
Dulces Santa Marta 200 Unidad 600 
Las Delicias 220 Unidad 700 
Fuente: Los Autores. 
En la ciudad de Barranquilla no se comercializa este producto. 
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2.7 CANALES DE COMERCIALIZACIÓN Y CLIENTES POTENCIALES 
PARA LOS PRODUCTOS PROCESADOS POR LA MICROEMPRESA 
"CONSERVAS LAS PALMOREÑAS", EN CIÉNAGA, SANTA Y 
BARRANQUILLA 
2.7.1 Canales de Comercialización. El conjunto de fases por las que pasa un 
producto, desde que sale de la organización industrial, hasta que llega al consumidor 
final, suele recibir el hombre de "Canales o Circuitos de Comercialización". 
En la mayoría de los casos, un producto puede circular por distintos canales de 
importancia variable, empezando todos por el productos y terminando en el 
consumidor final o pudiendo tener una o varias fases en común. 
A continuación se presenta los canales de comercialización que utilizará la 
Microempresa. (figura 21 siguiente página.) 
CIENAGA SANTA 
MARTA 
CONSUMIDOR 
FINAL 
-•\ 
( 
Fundación Pro- 
Sien-a Nevada 
MICROEMPRESA 
"CONSERVAS LAS PALMOREÑAS" 
PRODUCTO ELABORADO 
f 
Tientbs y 
panaderías 
( 
PALMOR 
Autoservicios Supermercados Micromercados Rapitiendas 
Fuente: Los Autores. 
BARRANQUILLA 
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Figura 21. Canales de comercialización de la Microempresa "Conservas las 
Palmoretlas" 
Microempresa "Conservas las Palmoreñas". Se dedica al procesamiento de 
frutas para obtener conservas como: Bocadillos, Espejuelos y Mermeladas, 
además de procesar leche para elaborar arequipe. 
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La Microempresa utiliza un sistema de distribución directa a los productos, es decir 
que utiliza un solo tipo de intermediario, el cual puede ser un supermercado, 
micromercado, autoservicio, rapitienda, una tienda o panadería. Para llegar al 
consumidor final. 
> La Fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta: es la organización que 
financia este subproyecto, presta asesoría técnica y administrativa, además de 
facilitarles el estudio de investigación de mercado, realizado por los estudiantes 
de grado y el director respectivamente de la Universidad del Magdalena, 
programa de Administración de Empresas Agropecuarias, mediante acuerdo de 
mutua conveniencia técnico-académico. 
Los establecimientos seleccionados en el proyecto fueron: 
> Supermercados, Micromercados, Rapítiendas, Autoservicios, tiendas Panaderías 
y negocios, que presumiblemente comprarán los productos elaborados por la 
Microempresa objeto de estudio, y que posibilitará el destino final el cual es el 
consumidor. 
2.7.2 Clientes Potenciales. Son aquellas empresas con las cuales se pueden hacer 
negociaciones para la venta de productos con fines a la comercialización. En este 
caso particular se clasificaron en las zonas de Palmor, Ciénaga, Santa Marta, y 
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Barranquilla por Supermercados, Micromercados, Autoservicios, Rapitiendas y en 
los casos especiales tiendas, depósitos y panadería. 
Directorio de Clientes potenciales en Ciénaga. 
Tabla 14 Directorio de Clientes Potenciales de Ciénaga. 
Tipo Establecimiento comercial Dirección Encargado 
Supermercados Roxonar C11. 17 Cra. 17 Mercedes Cepeda 
Supertiendas Olímpica C11. 17#17-52 Rodolfo Barrera 
Otros 
Establecimientos 
Abastos el único Cll. 17#10-81 Jorge A. Pinilla 
La tienda de Jairo Kra.10 C11. 9 esquina María Victoria Moran 
Tienda la 12 CIL 12 kra. 10 esquina Euclides Amado 
Panadería Chimitá CIL 12 kra. 11 esquina Margarita Suárez 
Fuente: Los Autores 
Tabla 15 Directorio de Clientes Potenciales de Santa Marta. 
Tipo Establecimiento comercial Dirección Encargado 
Supermercados 
Jardín C11. 17#21A-61 Alberto Londoilo 
K-F1R Av. Libertador Kra.20 Víctor Guzmán 
/vlarnatoco Diag. 36 #7-03 Luis Castro 
Olímpica Rodadero Kra. 4 #13-28 Félix Anaya Castro 
R er  CIL 12#8-100 Octavio Serrano 
Record Kra. 9#10-41 Zamir Fardo 
Roger's Rodadero Kra. 4436-21 Luis Vamla 
Vivero Kra. 5 Cll. 22 esquina Walter Rojas 
Autoservicios 
La Meta rodadero CIL 6 Kra. 12 esquina Carmela Lissa 
Super Market Av. Libertador #29-29 Owaldo Socarrás 
Horizonte dorado Diag. 37917-96 mama Jesús Ova& 
La Villa Kra. 18#21t42 María Isabel Lacera 
Caribe 3 CIL 11 #-11*-71 Jorge A. Barrios 
Rapitiendas 
La Quincaya CIL 29 #6-51 Urpiano Rueda 
El Libertador Av. Libertador Patricia Lacera 
La 19 Kra. #11-14 local 14 U% Acevedo 
Fuente: Los Autores. 
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Continua... 
Tipo Establecimiento comercial Dirección Encargado 
Mic roniercados 
Los Angeles Kra. 6 #6a-51 Rodolfo Pinilla 
Droguería Económico CIL 17 #21a-41 William Tarnayo 
Bella Vista C11. 6 #11-05 Pedro Gómez 
El Catnpin Kra. 5 #34-05 Pedro A. Triana 
Corcorná C11. 30 #20-102 Jaime Serna 
Distribuidora Oh Kra. 7 #3-66 Armando Pulgar 
La 34 Cll. 34 #18-01 Andrés Durán 
Supertienda la 9 Kra. 9 CIL 13 esquina Rodolfo Acevedo 
Kattuc.er Mz. 4 Casa 5 Cisne Nancy Serrano 
Supertiendas el Líder—Marn. Transv. 9 diag. 33-06 Edilia Ochoa 
Memo C11. 31 #4-95 Guillermo Fernández 
La Garza — Rodadero Kra. 3 C11. 7 esquina Mauricio López 
El Minuto de Dios C11. 29 Mz. 9 Casa 12 Gladys Ortíz 
Robertico Cll. 30 #6-120 Agustín Paéz 
sol y sombra CIL 27 #178-95 Mariela Cárdenas 
Tropicana No 1— Rodadero Cll. 70-66 Lizeth Delgado 
Tropicana No. 2— Rodadero CIL 7 Kra. 3 esquina Lizeth Delgado 
San Gil Cll. 20 Kra 9 esquina Nelson Silva 
El Sol Cll. 8 #9-100 Gaira Oscar Triana 
El Volcán No 3. Cll. 30 Mz. 45 Casa 5 Reinaldo Rodríguez 
Hidema Av. Ferroc. 18-30 Yenis Santo 
Vicky Kra. 36 #15a-47 Carlos Díaz 
Nápoles C11. 9E #35-05 Bastid. Alfonzo Serrano 
La Bahía Cll. 30#21-202 
Fuente: Los Autores. 
Tabla 16. Directorio de Clientes Potenciales de la ciudad de Barranquilla. 
Tipo Establecimiento comercial Dirección Encargado 
Supermercados 
Ley Cll. 72 Kra. 45 Héctor Padilla 
Olímpica C11. 48 Kra. 41 Ever Hernández 
Olímpica Cll. 73 Ksa. 43 Edgardo Perlaranda 
Olímpica Kra. 49 C11. 76 esquina Agustín González 
Camila C11. 72 Kra. 45 esquina Manuel F. Acosta 
Cartilla CIL 72 Kra. 53 esquina Yaneth Utria 
Contaminar principal Cll. 48 Kra 44 esquina Miriam Mauri 
Merkosto C11. 79B #75-73 David Casas 
Merkat 45— Murillo Cll. 45 #1B-04 Oscar Mujica 
Robertico Kra. 51 #75-73 Gulfran Verdugo 
Vivero — San Francisco C11. 72. Kra. 78 Edwar Vergara 
Fuente: Los Autores. 
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Continua.... 
Tipo Establecimiento comercial Dirección Encargado 
Autoservicios 
Oki-Doki Cll. 82 #56-42 Ever Benítez 
Mercamás — Granabastos Bodega 5B local 11-12 Consuelo Cáceres 
La 72 Cll. 72 #68-40 Pedro Chávez 
Ponquifon Cll. 93 #42C-37 Pompeyo Quijano 
Jiménez Hnos.— Granabastos Bodega 5B local 11-13 Gonzalo Jiménez 
Merca Idema CIL 72 #11-81 Simón González 
Rapitiendas 
La ciguapa — Murillo Cll. 45 #1H-12 Lorenzo Pefialosa 
La Fama Cll. 75 #65-12 Otilia Rueda 
Cinco estrellas Kra. 42B #86-154 Yenis Barrios 
Hawai Cll. 34 #8-06 Juana Blanco 
El Prado—ciudadela 29 Julio Bloque 85 apto. 101 Marlene Carrillo 
Merka Shop Cll. 84 #52-41 Héctor Díaz 
Don Robert C11. 38 #7G-07 Roberto Díaz 
Supertienda 3x1 Kra. 49C #92-22 Juan Carlos Díaz 
Supertienda 5 a 0 Kra. 43 #85-18 Hernando Herrera 
Supertienda hola Cll. 52 #51C-04 Angusto Leal 
Micromercados 
Los Nogales CIL 84 #4?-46 Norys Cecilia Mojica 
La Sombra Granabastos Gloria de Vargas 
La Fuente del Sur Granabastos L. 58-06 Arturo Quinchar 
San Diego Granabastos L. 5B-08 Gildardo Ramírez 
Amercar CU. 82 #57-82 Editia Méndez 
Mi Mercado Kra. 4213-1 #87-70 Pedro Lozada 
La Popular CD. 63 #25-69 Bertha Calderón 
La Esquina de Tatus Kra. 49C #93-14 Herminia Perla 
La 92 C11. 92 #42B #1-73 Edgar Mejía 
La Antioqueílita C11. 944142F esquina Hernán Laguna 
Mercatodo Cll. 37/3 #8a-22 Yamile Espinen 
La 8 Kra. 8 #3?-05 Bernardo González 
Mercarapido Rondi Kra. 42 #78-424 Lisandro Suárez 
La Ocho Kra. 8 #40-37 Rómulo Martínez 
La Pantera C11. 44 #7H-05 Moisés Ureche 
Fuente: Los Autores. 
3. COSTOS DE PRODUCC1ON 
Los costos de producción son una herramienta esencial para determinar políticas de 
precios, teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores y los precios que 
ofrecen las firmas competidoras, además los costos ayudan a la gerencia de la 
empresa en el control de los costos de producción y en la determinación del costo 
unitario de los productos fabricados, unidades producidas para implementar 
políticas de mercadeo, lo cual permite determinar cuanto cuesta producir o vender 
un producto. 
Conociendo los costos de producción en los cuales se incurre como materia prima, 
mano de obra, costos generales de fabricación se puede controlar la producción, 
planear actividades y tomar decisiones que garanticen a la empresa continuar en el 
mercado. 
En la tabla 17 se observa el comportamiento de los costos de producción de cada 
uno de los productos elaborados por la Microempresa Conservas las Palmoreñas así 
como número de unidades producidas, costo por unidad y requerimientos en 
aspectos como materia prima, mano de obra y costos generales de fabricación. 
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Tabla 17 Comportamiento de los costos de producción por productos. 
Productos Materia prima 
cantidad 
Costo 
unidad 
Costo 
total 
Costo 
mano obra 
Costos generales 
fabricación 
Total costos 
de producción 
Conversión Costo total 
Unidad 
Bocadillo Guayaba 12kilos 300 3600 Luz 1.700 
Azúcar 9kilos 840 7560 Gas 1.770 180 
Limones 2und. 50 100 Envases 1.200 
Etiqueta 1.000 costo unidad. 
$11.260 $4.250 $5.670 $21.180 13.500gr $440 
Mermelada Lulo Lulo 18 kilos 900 16.200 Gas 1.770 
Azúcar 5.3ki1os 840 4.452 Envases 16.000 40 
Pectina 9.5kilos 300 2.850 Etiqueta 1.230 costo unid, 
$23.502 2,500 $19.000 $45.002 11.200gr $1.125 
Mermelada Tomate T. Arbol 20ki1os 500 10.000 Gas 1.920 
de árbol Azúcar 7.5kilos 840 6.300 Envases 17.600 44 
Pectina 8.5ki1os 300 2.550 Etiqueta 1.245 
Limón 2 unid. 50 100 costo unidad 
$18.950 $3.000 $20.765 $42.715 12.320gr $971 
Mermelada T. Árbol 10kilos 400 4.000 Gas 1.920 
Tropical Guayaba 9.7kilos 300 2.910 Envases 27.450 61 
Azúcar 7.5kilos 840 6.300 Etiqueta 400 
Limón 4 unid. 50 200 costo unidad 
$13.410 $2.000 $29.770 $45180 17.080gr $741 
Mermelada Mango Mango 9kilos 250 2.250 Gas 1.920 
Azúcar 6.5kilos 960 6.240 Envases 13.145 55 
Pectina lkilo 300 300 Etiqueta 798 15.400gr 
Limón 2unid. 50 100 costo unidad 
$8.890 $3.400 $15.863 $28.153 $512 
Fuente: Los Autores. 
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Continua... 
Productos Materia prima 
cantidad 
Costo 
unidad 
Costo 
total 
Costo 
mano obra 
Costos generales 
fabricación 
Total costos 
de producción 
Conversión Costo total 
Unidad 
Mora Mora 19kilos 900 17.100 Gas 1.920 43 
Azúcar 6.25kilos 840 5.250 Envases 16.200 
Limón 2und. 50 100 costo unidad 
$22.450 $2.000 $18.120 $42.570 12.040gr $990 
Sernido de Guayaba 20kilos 300 6.000 Gas 1.920 52 
Guayaba Azúcar 9kilos 840 7.560 Envases 20.310 
Limón 2und. 50 100 Cost. FI 8.690 
14.600gr. 
costo unidad 
$954 
$13.660 $5.000 $30.920 $49.580 
Arequipe Leche 5kilos 900 4.500 Gas 471 32 
Azúcar 750grs. 750 750 Envases 640 
Cebollín 200 200 
Bicarbonato 2bo1s. 50 100 costo unidad 
$249 
$ 5.550 $1.300 $1.111 $7.961 1.248gr. 
Pasta de tomate T. Árbol 13.5kilos 400 5.400 Gas 1.500 42 
Azúcar 9.5k11os 840 7.980 Envases 2.000 
Limón 4unid. 50 200 
costo unidad 
$13.580 $1.200 $3.500 $18.280 13.440gr." $435 
Fuente: Los Autores 
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Los productos elaborados por la Microempresa son 100% natural a precios bajos, de 
buena calidad, lo cual representa un avance importante en esta investigación. A 
continuación se observará el comportamiento de los costos de producción en 
relación con el precio de venta el cual es de $1.500 pesos para las mermeladas, de 
$1200 para la pasta de tomate, $300 para el arequipe de 39grs. 
Tabla 18. Márgenes de utilidad 
Producto Costo 
producción 
Unidad 
(gr.) 
Pv (5) Margen Pv-Pc índice utilidad 
(Mu/Pv) 
Bocadillo 440 275 700 260 37% 
Arequipe 249 39 300 51 17% 
Pasta de Tomate de árbol 435 320 1.200 765 64% 
M
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Mora 954 280 1.500 546 36% 
Tropical 741 280 1.500 759 50% 
Mango 512 280 2.100 1.588 75% 
Lulo 1.125 280 2.100 975 46% 
Tomate de árbol 971 280 1.500 529 35% 
Fuente: Los Autores. 
Mu = Margen de utilidad ($) calculado. 
Pu = Precio de venta de la microempresa. 
Pc = Precio de Costo de los productos de la Microempresa las Palmorefias 
calculado. 
tu = índice de utilidad 
Como se puede observar en la tabla el índice de utilidad promedio más alto lo 
obtuvo la mermelada de mango, porque los costos de producción son bajos por la 
novedad de mermelada en el mercado. 
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Para el bocadillo con la utilización de la materia prima, la mano de obra requerida 
los costos generales de fabricación pasa este caso se tiene que la conversión a pasta 
de bocadillo es de 13.500gramos y una producción de 48 unidades de 275grs, a un 
costo de producción de $440 pesos, teniendo un precio de venta $700, obteniendo un 
margen de utilidad de $260 pesos por unidad. 
Las mermeladas de Lulo con la cantidad de materia prima y los otros costos 
utilizados se tiene una conversión de 11.200gramos para una producción de 40 
unidades de 280 gramos a un costo de producción $1.158. La utilidad obtenida por 
unidad producida es de $942 pesos, a un precio de venta de $2.100pesos unidad. 
En la mermelada de tomate de árbol con todos los elementos utilizados para su 
producción se tiene una conversión de 12.320 gramos, para un total de 44 unidades 
producidas a un costo unitario de $972 pesos, obteniendo un margen de utilidad de 
$528 pesos. 
En la producción de mermelada tropical se incurriera en unos costos de producción 
para una conversión de 17.080 gramos para un total de 61 unidades a $741 pesos 
cada una, obteniéndose un margen de utilidad de $759 pesos cada uno, para un 
precio de venta de $1.500 pesos. 
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En la mermelada de mango se tiene una conversión de 15.400 gramos para un total 
de 55 unidades de 280 gramos, a un costo de $512 pesos por unidad obteniéndose un 
margen de utilidad de $1.588 pesos para un precio de venta de $2.100 pesos. 
En la mermelada de mora con la utilización de esa cantidad de materia prima y los 
otros costos tenemos una conversión de 12.040 gramos y una producción de 43 
unidades a un costo de $954 pesos unidad, obteniendo un margen de utilidad de 
$546 pesos por unidad de 280 gramos. 
El arequipe que produce la Microempresa, la presentación es un vaso de 39 gramos 
y cuyo precio de venta es de $300 pesos. El costo de producción es de $249 pesos 
obteniéndose un margen de utilidad de $51 pesos por unidad producida. 
En la elaboración de pasta de tomate con la utilización de la materia prima y otros 
costos se tiene una conversión de 13.440 gramos y una producción de 42 unidades 
producidas a 320 gramos a un costo de $435 pesos obteniéndose un margen de 
utilidad de $765 pesos por unidad, cuya presentación es en lonjas. 
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4. ANALISIS Y SITUACIÓN DE LA COMPETENCIA DE CONSERVAS 
DE FRUTAS Y AREQUIPES 
La competencia es el libre juego económico de acción y reacción, de avance y 
retroceso (denominados procesos dinámicos en el mercado), de tal manera que cada 
oferente se esfuerza mediante mecanismos de estrategias de mercado, como: 
publicidad, precios, mejora en la calidad de los productos, o nuevos productos, en 
atraer más intensamente hacia él la demanda (competencia innovadora), y con ello 
provocar que sus competidores adopten las correspondientes medidas. Esta continua 
presión para alcanzar un incremento del rendimiento, favorece al consumidor, ya 
que se les ofrece mayores posibilidades de elección. 
En sentido amplio, se puede analizar la competencia a través de los consumidores, 
los cuales son los encargados de seleccionar y preferir un producto más que otro; es 
por eso que a través de ellos se puede detectar cuál es la marca que más se vende. 
Comportándose así como una especie de indicador para medir la competencia. 
La competencia medida a través de los competidores es casi como una guerra que 
éstos se declaran para mantenerse en el mercado; es así que en esta lucha, por llevar 
sus productos hacia el consumidor final, se apoyan en diferentes medios y 
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estrategias que utilizan para este fin, como las ofertas, promociones, descuentos por 
inventario y degustaciones. 
4.1 INDICADORES PARA MEDIR LA COMPETENCIA 
Para efectos del estudio se tomaron como base unos indicadores, que sirven de guía 
para medir la competencia. Esto son: preferencia por algunas marcas y precios. 
4.1.1. Marcas de mayor aceptación en el Mercado. "Una marca es el nombre, 
término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, que puede identificar 
los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferéncialos de 
sus competidores. El nombre de la marca es la parte que se pronuncia. Un signo de 
marca es la parte que puede reconocerse pero no pronunciarse"!  
Los consumidores ven la marca como una parte importante del producto. Por ello, 
las decisiones sobre la elección de marca constituyen una parte importante de la 
estrategia del producto. 
1 PHILIP, Kotler Y GARAY, Arrnstrong. Fundamentos de Mercadotecnia. México: Prentice Hall, 1991. 
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En el mercado se ofrecen constantemente gran variedad de pro ctos, los cualet 
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pertenecen a diferentes firmas, quienes pueden volverse líderes de acu--erd' r( ,el 
de aceptación de sus producto entre los compradores. 
En el mercado de bienes alimenticios, procesados de origen frutícola, como las 
mermeladas y bocadillos, además de los que lácteo, como los arequipes, son muchas 
las marcas que día a día ofrecen gran variedad de presentaciones y precios; pero la 
decisión final del consumidor se ve influenciada por la satisfacción de las necesidad, 
que pueda ofrecer un producto más que otro, de ahí que una marca sea más 
consumida en relación con otras. 
Según el análisis hecho, se estableció en cada uno de los lugares objeto de estudio, 
las marcas que compiten en el mercado, así: 
Participación en el mercado de Ciénaga de las diferentes marcas de Arequipes. 
De un total de seis establecimientos comerciales encuestados en esta localidad se 
observó que la marca que presenta una mayor participación es Alpina, con un 46%, 
le siguen Angelita y Coni con una participación del 18 cada una y por último 
encontramos las marcas Yoplait y Proleche con un 9% de participación 
respectivamente. (figura 22). 
Figura 22 : Participación de las Marcas de Arequipes en el 
Mercado de Ciénaga 
9% 9% 
1 32 
O Yoplait 
Alpina 
o Angelíta 
El Coni 
Proleche 
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Participación en el mercado de Ciénaga de las diferentes marcas de Bocadillos. 
Encuesta la muestra objeto de estudio, se estableció que las marcas, El Cristal y 
Velerio tienen igual participación, con un 40% les sigue la marca Rica Fruta con un 
20%. (figura 23). 
Participación en el mercado de Ciénaga de las diferentes marcas de Mermeladas. 
Para las mermeladas la participación en el mercado es la siguiente: 
La marca con mayor participación es la Constancia, con un 30%; le sigue la marca 
San Jorge con un 21%, luego encontramos las marcas California, Respin y Fruco, 
cada una con una participación del 14% y finalmente se encuentra la marca 
Filomena con un 7%. (figura 24). 
Es importante anotar que en la localidad no se comercializa los espejuelos. 
Participación en el mercado de Santa Marta de las diferentes marcas de Arequipe. 
De un total de 41 establecimientos comerciales, encuestados, se encontró que la 
marca de Arequipe con mayor participación en el mercado de esta ciudad es Alpina, 
con un 50%, le sigue Proleche, con el 15%; luego encontramos la marca Yoplait 
Figura 23: Participación de las Marcas de Bocadillos en el 
Mamado de Ciénaga 
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Figura 24: Participación de las Marcas de Mermeladas en el 
Mercado de Ciénaga. 
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con la participación del 10%, seguidamente esta la marca Angelita con un 7%, las 
marcas Hato Blanco y la Sierra participan con un 5% cada una, San Francisco y 
Coolechera tienen una participación del 3% y finalmente la marca Coni participa 
con un 2%. (figura 25). 
Participación en el mercado de Santa Mana de las diferentes marcas de 
bocadillos. 
En cuanto a la participación de las marcas de bocadillos en el mercado de esta 
ciudad, se encontró que: la marca que tiene mayor liderazgo es el Cristal, con una 
participación del 54%; le sigue la marca Velefío, con un 20% de participación; luego 
encontramos la marca Rica Fruta, con un 6%; la marca las Delicias tiene una 
participación del 4% y las marcas, Castipan, Villa Parada, Dulces del Valle, El 
Mensaje, Dulces del pacífico, el Kaiser, la Gaitana y Extrafino participan con un 
2%. (figura 26). 
Participación en el Mercado de Santa Marta de las diferentes marcas de 
espejuelo& 
Del total de establecimientos encuestados se encontró dos marcas de Espejuelos que 
compiten en el merado, Dulces Santa Marta y las Delicias las cuales tiene una 
participación del 50% cada una. (figura 27). 
3% 2% 
5% 10% 
Figura 25: Participación de las Marcas de Arequipes en el 
Mercado de Santa Marta. 
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Figura 26: Participación de las Marcas de Bocadillos en el 
Mercado de Santa Marta. 
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Figura 27: Participación de las Marcas de Espejuelos en el 
Mercado de Santa Marta. 
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Participación en el Mercado de Santa Marta de las diferentes marcas de 
mermeladas. 
La marca con mayor participación en el mercado de esta ciudad es la California, con 
una participación del 24%; le sigue la Constancia, con el 19%, luego se encuentran 
las marcas Fruco y San Jorge, con una participación del 13% cada una, las marcas 
Respin y Filomena, participan con el 8%; la marca Frugal con un 5%, la Coruña, 
con un 3%; Provenza con un 2% y finalmente marcas Levapan, Hero, Coni, 
Alfresco y Campo Verde con una participación del 1% cada una. (figura 28). 
Participación en el mercado de Barranquilla de las diferentes marcas de 
Arequipes 
De un total de 92 establecimientos encuestados en esta ciudad, se encontró que la 
marca de arequipe con mayor participación en el mercado, es Alpina, con 41%, le 
sigue Coolechera con el 16%, Proleche con el 10%, Angelita con el 8%, Yoplait con 
el 6%, Hato Blanco, Colanta y Coni con el 3% y Deleyte, Dulces del Pacífico, 
Clarent' s, Frunorte y Nacional de Chocolates con el 1%. (figura 29). 
Figura 28: Participación de las Marcas de Mermeladas en el 
Mercado de Santa Marta. 
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Figura 29. Participación de las marcas de Arequipe en el 
Mercado de Barranquilla 
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Participación en el mercado de Barranquilla de las diferentes marcas de 
bocadillo. 
En cuanto a la participación que tienen en el mercado de Barranquilla las distintas 
marcas de bocadillo tenemos que la de mayor liderazgo es el veleño, con 47%, le 
sigue la Delicia con una participación del 12%, Rica fruta con el 6%, Don José con 
el 5%, La Dalia con el 4%, las marcas Castipan, Dulces del Pacífico y el 
Curramberito con el 3%, otras marcas como Extrafino, Paraguitas, Deleyte, el 
Paraíso, Villa Isla Sporty; con el 2% finalmente encontramos que las marcas Dulces 
del Valle, Don Julio, la Guayaberita, el Recuerdo, Yorlenis, los Claveles y el 
Ruiseñor con el 1%. (figura 30). 
Participación en el mercado de Barranquilla de las djferentes marcas de 
mermeladas. 
En cuanto a la participación a las diferentes marcas de mermeladas tenemos: 
California tiene una mayor participación con el 26%, la Constancia el 24%, San 
Jorge 14%, Fruco el 12%, Respin con el 9%, Filomena, Deleyte con el 3%, la 
Coruña con el 2%, y las marcas, Coni, Alfresco, Hero, Frugal, Castipan, Campo 
verde Smuchee s con una participación en el mercado con el 1%. (figura 31). 
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Figura 30. Participación de las marcas de Bocadillos en el 
mercado de Barranquilla 
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Figura 31. Participación de las marcas de Mermeladas en el 
mercado de Barranquilla. 
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5. ESTRATEGIAS DE MERCADEO 
Las estrategias diseñadas para incrementar el número de usuarios o consumidores de 
un producto puede favorecer a las empresas que se encuentren tanto en la etapa 
introductoria del ciclo de vida del producto, corno a los productores que se 
encuentran con grandes participación en el mercado. 
Las estrategias de mercadeo en sí se pueden desarrollar a través del productor, o a 
través de los puntos de ventas, como lo hacen los supermercados, llevando a cabo un 
programa de fijación de precios, y descuentos por cantidad de producto. 
5.1 ESTRATEGIA DE MERCADEO A TRAVÉS DEL PRODUCTOR. 
A este nivel, el productor a medida que ha analizado la demanda primaria y que ha 
efectuado la segmentación del mercado objetivo, puede emplear diferentes métodos 
para influir entre los consumidores. Estos son: 
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5.1.1 Medios Publicitarios. Como técnica de marketing que utilizan las 
organizaciones comerciales para influir sobre la población con el fin de concentrar 
su atención en una determinada marca, producto o servicio y motivar su compra. 
Los medios publicitarios pueden ser escritos e impresos, ilustrados (cartas de oferta 
y presentación, folletos, carteles, luminosos, spots publicitarios, entre otros), 
personales (conferencias, demostraciones, degustaciones). 
Hay diferentes formas de divulgar las propiedad de un producto. Pero ya 
específicamente aplicada hacia los producto alimenticios procesados, esta se torna 
de una forma informativa, en el sentido que anuncia por ejemplo a cerca de las 
cualidades nutritivas, las ventajas de su uso y la calidad del producto. 
Debe quedar claro en la mente del empresario que los objetivos de los medio 
publicitarios son los que tienen relación con: 
> La información sobre la existencia del producto o servicio; donde es posible 
adquirirlo y de qué manera. 
> La persuación sobre las ventajas comparativas, las características determinantes 
de la compra y los distintos que puede tener el producto. 
A La recordación sobre la existencia de la marca, evitando que la publicidad de 
otras marcas dirija hacia ellas la atención del consumidor. 
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5.1.2 Promociones de ventas. Las promociones son medidas especiales 
encaminadas a fomentar e impulsar las ventas. 
Una promoción de ventas es cualquier oferta a corto plazo o cualquier incentivo 
dirigido a los compradores o consumidores mayoristas o minoristas, la cual está 
orientada a lograr una respuesta específica e inmediata. 
5.1.3 Degustaciones. Es la forma más empleada por los productores cuando sacan 
uno o más de sus artículos al mercado. Con la degustación se consigue que el 
consumidor potencial pruebe el producto, reciba una información directa adicional 
sobre las propiedades del mismo y además que identifique cualidades entre los 
productos ya establecidos en el mercado. 
5.1.4 Resultados de las Pruebas de Degustación Aplicadas en los establecimientos 
Comerciales Objetos de Estudio, en el Municipio de Ciénaga, el Distrito de Santa 
Marta y la Ciudad de Barranquilla. Al momento de aplicar las pruebas, fue 
necesario explicar a los participantes, que los productos son naturales, que en su 
elaboración no se utilizaron aditivos químicos. Las pruebas se orientaron mediante 
el diligenciamiento de una encuesta. 
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Las muestras fueron repartidas entre clientes potenciales y consumidores: 48 en 
Ciénaga; 370 en Santa Marta y 274 en Barranquilla; cada una de ellos probaron un 
producto diferente, luego se les hicieron las preguntas correspondientes para 
diligenciar el documento. Posteriormente se tabularon las encuestas para cualificar 
la información. 
Para efectos de cualificar la información las investigadoras tomaron unos 
indicadores, mediante una escala que reemplacen puntos numéricos por rangos, los 
cuales se pueden observar en la tabla siguiente. 
Tabla 19 Indicadores Cualitativos. 
Número Indicador 
1 y2 Muy Regular 
3 Regular 
4 Bueno 
5 Excelente 
Fuente: Los Autores. 
En general, la primera impresión, entre los participantes sobre los productos 
elaborados por la Microempresa "Conservas las Palmorefias" fue positiva, gustaron 
en alto porcentaje por su excelente calidad. 
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5.1.4.1 Municipio de Ciénaga. En el municipio de Ciénaga se aplicaron 48 
pruebas de degustación, a los dueños y/o administradores de los establecimientos 
comerciales, además de algunos clientes habituales u ocasionales, los resultados de 
las calificaciones dadas a las características organolépticas de los productos se 
observan en la tabla 20 
Tabla 20. Calificación para las características organolépticas del arequipe y el 
bocadillo, elaborados por la Microempresa "Conservas las Palmoreñ as". 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
PRODUCTOS 
AREQUIPE BOCADILLO 
Regular Bueno Excelente Regular Bueno Excelente 
SABOR 
COLOR 
TEXTURA 
PRESENTACIÓN 
10% 
10% 60% 
10% 
70% 
90% 
30% 
90% 
30% 
29.4% 
11.8% 
47.1% 
88.2% 
 
100% 
23.5% 
Fuente: Los Autores. 
Como puede observarse son relevantes las características del excelente sabor, 
textura, color, para los productos en estudio y una acogida muy positiva en cuanto a 
la presentación del arequipe y el bocadillo 100% natural. 
Lo anterior indica que siendo las características organolépticas eminentemente 
subjetivas presentan un alto grado de aceptabilidad por quienes emitieron una 
opinión una vez conocido y establecido contacto con el producto, las características 
anteriores son una fortaleza de los productos en el mercado. 
151 
Tabla 21. Calificación para las características organolépticas de las mermeladas elaboradoras por la 
Mieroempresa "Conservas las Palmoreñas". 
CARACTERISTI 
°ROANO- 
LÉPTICAS 
MERMELADAS 
LULO MANGO MORA NARANJA TOMATE DE ARBOL 
Reg Buen Exc Reg Buen Exc Reg Buen Exc Reg Buen Exc Reg Buen Exc 
SABOR 100% 100% 100% 25% 25% 100% 
COLOR 100% 25% 75% 100% 25% 25% 50% 100% 
TEXTURA 100% 25% 75% 100% 25% 25% 50% 100% 
PRESENTACIÓN 100% 25% 75% 100% 25% 25% 50% 25% 50% 25% 
Fuente: Los Autores. 
Los datos de esta tabla confirman que todos los productos elaborados por la Microempresa excepto la mermelada de 
naranja tienen una acogida positiva que permiten visionar un alagueño mercado donde la calidad de producto natural 
frente a la competencia de los mismos productos de la industria con aditivos químicos determinan una diferencia 
competitiva y una ventaja a la vez para penetrar en el mercado con alta posibilidades de éxito. 
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Consultados el total de participantes sobre estos aspectos se obtuvo: 
La característica que más le atrajo fue el sabor natural de éstos. En cuanto a la 
opinión que le merecen los productos, 38 encuestados que representan el 81% 
afirmaron que los productos son de excelente calidad; ocho que equivalen al 17% 
estuvieron de acuerdo que son buenos; y el 2% son aceptables. (figura 32) 
También se le consultó a los participantes en las pruebas de degustación, acerca de 
qué aspectos le cambiarán a los productos, y el 94% afirmaron que no les 
cambiarían nada; porque los producto son de muy buena calidad y el 6% 
respondieron que les cambiarían la presentación en el caso específico la de los 
bocadillos por cuanto es muy sencilla. (figura 33). 
5.1.42 Municipio de Santa Marta. En Santa Marta, se aplicaron 370 pruebas de 
degustación a clientes potenciales y consumidores habituales u ocasionales de los 
establecimientos comerciales, según la muestra seleccionada, para dar a conocer los 
productos que elabora la Microempresa "Conservas las Palmoreñas", e incentivar a 
los participantes a comprarlos. Los resultados obtenidos se presentan en la tabla 22. 
Del total de 370 pruebas aplicadas, 22 que representan el 5.9% se aplicaron al 
arequipe; 42 al bocadillo, que equivalen al 11.4% y 33 a los espejuelos, los cuales 
representan el 8.9%. 
Figura 32 . Opinión acerca de los productos procesados por la 
Microempresa "Conservas las Palmoreñas" en el municipio de 
Ciénaga. 
2% 
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E Excelente 
II Bueno 
DAceptable 
Figura 33. Opinión de los participantes en las pruebas de 
degustación realizadas en el municipio de Ciénaga, sobre 
cambios en los productos elaborados por la Microempresa. 
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Tabla 22. Calificación para las características organolépticas del arequipe, el bocadillo y los espejuelos elaborados 
por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas". 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
PRODUCTOS 
AREQUIPE BOCADILLO ESPEJUELOS 
M.R. Reg. Buen. Excel. M.B. Reg. Buen. Excel. M.B. Reg. Buen. Excel. 
SABOR 4.5% 9.1% 86.4% .4% 2.4% 4.8% 73.8% 15.2% 84.8% 
COLOR 4.5% 22.7% 72.7% 2.4% 2.4% 7.1% 85.7% 9.1% 9.1% 81.8% 
TEXTURA 4.5% 4.5% 4.5% 86.4% 4.8% 73.8% 3% 12.2% 84.8% 
PRESENTACION 4.5% 9.1% 9.1% 45.5% 2.4% 2.4% 40.5% 11.9% 6.1% 27.3% 51.3% 15.2% 
Fuente: Los Autores. 
Tabla 23. Calificación para las características organolépticas de las Mermeladas elaboradas por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreflas". 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
MERMELADAS 
GUAYABA LULO MANGO 
M.R. Reg. Buen. Excel. M.R. Reg. Buen. Excel. M.R. Reg. Buen. Excel. 
SABOR 10.3% 89.7% 1.6% 7.8% 90.6% 5.6% 5.6% 44.4% 44.4% 
COLOR 5.1% 10.3% 84.6% 3.1% 15.6% 81.3% 5.6% 22.2% 72.2% 
TEXTURA 2.6% 25.6% 71.8% 4.7% 14.1% 81.3% 16.7% 22.2% 61.1% 
PRESENTACION 35.9% 48.7% 15.4% 3.1% 2.5% 46.9% 25% 5.6% 27.8% 16.6% 50% 
Fuente: Los Autores. 
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Continua.... 
Calificación para las características organolépticas de las Mermeladas elaboradas por la Microempresa "Conservas 
las Palmoreñas". 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
MERMELADAS 
MARA CUYA MORA NARANJA 
M.R. Reg. Buen. Excel. M.R. Reg. Buen. Excel. M.R. Reg. Buen. Excel. 
SABOR 2.4% 4.8% 38% 54.8% 2% 2% 14% 82% 12.5% 37.5% 50% 
COLOR 2.4% 2.4% 26.6% 69% 14% 86% 50% 50% 
TEXTURA 4.8% 4.8% 39% 52% 4% 2% 14% 80% 12.5% 50% 37.5% 
PRESENTACION 7.2% 28.6% 54.7% 9.5% 6% 26% 52% 16% 37.5% 62.5% 
Fuente: Los Autores. 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
MERMELADAS 
PIÑA TOMATE DE ARROL 
M.R. Reg, Buen. Excel. M.R. Reg. Buen. Excel. 
SABOR 8.3% 16.7% 75% 5% 20% 75% 
COLOR 8.3% 25% r 66.7% 20% 80% 
TEXTURA 8.3% 25% 66.7% 20% 80% 
PRESENTACIÓN 50% 16.7% 33.3% 25% 42.5% 32.5% 
Fuente: Los Autores, 
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Para las mermeladas se realizaron 273 pruebas de degustación, las cuales 
representan el 73.8%. Se ofrecieron muestras de mermeladas en ocho sabores 
diferentes a clientes potenciales y consumidores habituales u ocasionales que 
concurrieron a los establecimientos comerciales objetos de estudio los días en los 
cuales se aplicaron las pruebas. Los resultados de la calificación que obtuvieron las 
características organolépticas dadas a estos productos, como se observan en las 
tablas anteriores. 
En las pruebas efectuadas, además de evaluar las características (sabor, color, 
textura y presentación) de los productos elaborados por la Microempresa "Conservas 
Las Palmoreírias", se evaluó entre los participantes (370), ¿cuál fue la característica 
que más les atrajo de cada uno de los productos, que cada uno degustó fue el sabor 
natural de éstos. Ellos afirmaron que el sabor es muy agradable al paladar, son 
suaves, exquisitos y de excelente calidad. 
También indagó cuál es la opinión acerca de cada uno de los productos y se 
encontró que el 21% afirmaron que el producto probado es de excelente calidad: el 
35% expresó que el producto degustado era muy bueno; el 38% consideraron que es 
bueno, el 1% opinó que el producto es delicioso; el 2% dijo que era regular y 
finalmente el 3% no opinó. (figura 34). 
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Figura 34. Opinión acerca de los productos procesados por la 
Microempresa "Conservas las Palmoreñas" en el Distrito de 
Santa Marta. 
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Otro aspecto que se consultó a los participantes fue, si le cambiarían algo a los 
productos y 148 encuestados, que representan el 40% afirmaron que no les 
cambiarían nada; 206 que equivalen al 56% expresaron que es necesario cambiar la 
presentación de los productos en especial la etiqueta porque su diseño no llama la 
atención; es muy sencillo, y 16. Que representan el 4% afirmaron que se debe 
cambiar la textura en algunas mermeladas por que les falta consistencia. (Figura 35). 
5.1.4.3 Ciudad de Barranquilla. En la ciudad de Barranquilla, se aplicaron 274 
pruebas de degustación a clientes potenciales y consumidores que concurrieron a los 
establecimientos comerciales objetos de estudio, con el fin de dar a conocer los 
productos elaborados por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas", e inducir a 
los participantes a adquirirlos, ya sea para su comercialización o para el consumo 
final. 
Del total de las pruebas, 64 se aplicaron al bocadillo y 210 a las mermeladas las 
cuales se ofrecieron en cuatro sabores (guayaba, lulo, mora y tomate de árbol). Las 
calificaciones dadas por los participantes en las pruebas a las características 
organolépticas de los productos, fueron en general muy buenas. (tabla 24). 
Figura 35. Opinión de los participantes en las pruebas de 
degustación realizadas en el Distrito de Santa Marta, sobre 
cambios en los productos elaborados por la Microempresa. 
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Tabla 24. Calificación para las características organolépticas de los productos elaborados por la Microempresa 
"Conservas las Palmoreñas" en la ciudad de Barranquilla. 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
PRODUCTOS 
BOCADILLO MERMELADA GUAYABA MERMELADA LULO 
Regular Bueno Excelent. Regular Bueno Excelent. Regular Bueno Excelent. 
SABOR 4.7% 42.2% 53.1% 1.9% 32.7% 65.4% 2.2% 35.6% 62.2% 
COLOR 10.9% 31.3% 57.8% 32.7% 67.3% 2.2% 26.7% 71.1% 
TEXTURA 4.7% 37.5% 57.8% 3.9% 34.6% 61.5% 6.7% 40% 53.5% 
PRESENTACION 28.1% 46.9% 25% 50% 44.2% 5.8% 17.8% 53.3% 28.9% 
CARACTERISTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 
PRODUCTOS 
MERMELADA MORA MERMELADA TOMATE DE ARBOL 
Regular Bueno Excelent. Regular Bueno Excelent. 
SABOR 3.8% 23.1% 73.1% 1.6% 23% 75.4% 
COLOR 25% 21.2% 53.8% 1.6% 24,6% 73.8% 
TEXTURA 7.7% 36.5% 55.8% 13.1% 34.4% 52.5% 
PRESENTACIÓN 23.1% 71.2% 5.8% 16.4% 44.3% 39.3% 
Fuente: Los Autores. 
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En las pruebas de degustación además de calificar las características organolépticas 
de los productos, sirvió para consultar otros aspectos como: 
Cuál fue la característica que más les atrajo a los participantes acerca de los 
productos elaborados por la Microempresa "Conservas las Palmorerias". 233 
participantes, que representan el 85% afirmaron que el sabor natural y 41, que 
equivalen al 15% dijeron que la textura, que se encuentra en el punto exacto de 
consistencia y es suave. 
Referente a la opinión que les merecen los productos, el 59% respondió que son 
excelentes, el 26% afirmó que son muy buenos, el 4% dijeron que son exquisitos, al 
2% les parecieron novedosos, el 4% aseveró que son fabulosos, el 2% afirmó que 
son aptos para iniciar en el mercado y el 3.5% dijeron que son regulares. 
(figura 36). 
En cuanto a qué les cambiarían a los productos, los participantes respondieron así: 
El 66% afirmó que les cambiarían la etiqueta, el 23% no les cambiarían nada, el 8% 
le cambiarían la presentación, el 2% el color y el I% afirmaron que el bocadillo 
debería ir combinado con arequipe. (figura 37) 
Figura 36. Opinión de los productos procesados por la 
Micrempresa "Conservas las Palmoreilas" en la ciudad de 
Barranquilla. 
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Figura 37. Opciones de cambio para los productos elaborados 
por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas" dadas en la 
ciudad de Barranquilla. 
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Sugerencias para el empaque y la etiqueta de los productos "Conservas las 
Palmoreñas". 
El empaque y la etiqueta en los productos son aspectos importantes para su 
presentación y conservación que ayuda a vender el producto, se debe tener en cuenta 
que las cosas entran por la vista y por tal razón se debe perfeccionar el diseño de la 
etiqueta y el envase de las mermeladas. Los resultados obtenidos, luego de la 
aplicación de la encuesta en las diferentes ciudades objetos de estudio, los 
encuestados respondieron: 
En cuanto al empaque del arequipe no se hacen sugerencias, sólo este producto fue 
degustado en la ciudad de Santa Marta y Ciénaga, en cuanto al empaque del 
bocadillo los encuestados opinan que sea de cartón, recubierto con papel celofán 
para una mejor presentación. 
En la mermelada las personas que fueron consultadas en este aspecto consideran que 
el envase debe ser un vaso plástico o de vidrio reutilizable para igualar la 
competencia, los colores de la etiqueta deben ser llamativos el papel sintético y 
autoadhesivo para evitar que se deteriore con facilidad. 
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La etiqueta en los establecimientos objetos de estudio en cada uno de las ciudades 
opinaron que debe ser rediseñada, el logotipo, introducir códigos de barras, Y 
utilizar colores más vistosos. 
Es importante señalar que en los supermercados, sugirieron que la etiqueta, debe 
llevar el código de barras, ya que éste es el que identifica cada uno de los productos 
que se comercializan en el. 
Otro de los objetivos de esta prueba fue saber la opinión que tienen los participantes, 
sobre sí prefieren consumir productos naturales y estarían dispuestos a pagar un 
poco más por éstos productos. Los resultados obtenidos fueron: 
La característica de ser productos naturales, causó un impacto positivo en los 
participantes, quienes evaluaron como genial y novedosa, a partir de esta primera 
impresión el 98.1% afirmó que prefieren los productos naturales. Porque brindan 
salud, benefician el organismo y otros afirman que es la tendencia actual. El 1.9% 
afirmó que esta característica del producto no es significativa para ellos, lo más 
importante es el precio. 
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5.2 ESTRATEGIA DE MARKETING A TRAVES DE LOS PUNTOS DE 
VENTA 
Las estrategias que se deban emplear en los diferentes sitios de venta, están 
enfocadas a aumentar el número de compradores de un determinado artículo, y son 
denominadas comúnmente con el nombre de promociones. 
"En términos generales, las promociones se pueden definir como cualesquier 
actividades distintas a la publicidad pagas en los medios de difusión y a la venta 
directa, encaminadas a estimular la actividad comercial e influir en el consumidor 
para que compre determinado producto o servicio2. 
Por lo tanto debe ir dirigida hacia el comercio y hacia el consumidor. 
En el primer caso para lograr el apoyo del comercio, se deben emplear "incentivos", 
los cuales constituyen un modo de lograr que los miembros de la fuerza de venta de 
la empresa piensen acerca de las necesidades del producto. Para esto, generalmente 
se debe realizar un programa de promoción comercial, en el cual se establezcan 
todos los objetivos que se tracen sobre la venta del producto o de una línea de estos. 
2 HERMAN, Raymon. Desarrollo y Ejecución de Estrategias de Mercado. Bogotá: Norma, p. 57. 
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Los objetivos son: 
Lograr que los miembros de la fuerza de ventas enfoquen su atención hacia el 
producto mediante, una mejor asignación de precios en el mercado y, una mejor 
ubicación en los estantes. 
Lograr volumen promocional en publicidad sobre disponibilidad del producto, la 
exhibición del mismo en el almacén y aspectos sobre reducción de precios. 
Contrarrestar las presiones de la competencia, mediante la anulación de sus 
promociones, o la reducción a la efectividad de sus promociones. 
Lograr que más consumidores ensayen el producto o que se conviertan en 
usuarios del mismo a través de los esfuerzos promocionales comunes del 
comercio, mediante la publicidad de los anuncios del comercio, la asignación de 
precios menores en exhibiciones en estantes especiales o más llamativos, 
promociones interrelacionadas o ideas en cuanto a recetas. 
6. CONCLUSIONES 
La Microempresa "Conservas las Palmorefias", elaboran sus productos de 
forma natural, casi artesanal, y en su preparación no utilizan aditivos químicos 
para su conservación y es ésta la característica que lidera sus productos y los 
convierte en "productos naturales". 
Las experiencias obtenidas en la presente investigación nos permiten tener un 
concepto muy positivo acerca de la población estudiada para lo cual hacemos las 
siguientes conclusiones: 
1. La actitud positiva aunada a la experiencia tan valiosa de los integrantes de la 
Microempresa "Conservas las Palmoreñas" debe ser aprovechada y estimulada a 
través de capacitación dirigida hacia las debilidades relativas a manejo de post 
cosecha de la materia prima vegetal y a los procesos de transformación de la 
fruta en productos elaborados comercialmente, con las características registradas 
y analizadas en los resultados de la investigación. 
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Referente al proceso eminentemente comercial, la naturaleza del producto 
obtenido, tiene como característica fundamental la alta calidad y en consecuencia 
gran aceptación en el mercado. 
Los productos elaborados por la Microempresa objetos de estudio pueden 
competir con los productos similares de la industria de la competencia, sin 
embargo, debe tenerse en cuenta las sugerencias en cuanto a empaque, etiqueta y 
logotipo, lo cual se debe rediseñar con el objeto que tenga una imagen más 
impactante con el eslogan impreso "100 x ciento natural". 
Luego de hacerle un análisis sensorial a la mermelada, para determinar 
contenidos de azúcares y ácidez, encontramos los siguientes porcentajes: 
Grados Brix: 72% 
Acidez: 0.47% 
También se aplicó una prueba físico-sensorial en aspectos como: 
Textura: buena 
Color: adecuado 
Olor: ligeramente a la fruta que éstos elaboran el producto. 
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5. A la fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta, sugerimos continuar con la 
visión positiva hacia la comunidad y reafirmar la vocación de desarrollo que 
contribuya al mejoramiento del nivel de vida de los pobladores. 
Por todo lo anterior existen características y condiciones debidamente soportadas 
para aunar esfuerzos conducentes al fortalecimiento de los microempresarios y su 
comunidad en la búsqueda del mejoramiento integral de los mismos. 
7. RECOMENDACIONES 
La presente investigación realizada en el municipio de Ciénaga, el Distrito de Santa 
Marta, y la ciudad de Barranquilla; debe despertar el interés de la Mícroempresa con 
el fin de desarrollar una producción continua para introducir los productos a los 
nuevos mercados y tener la capacidad de abastecer cuando éstos lo requieran. 
Realizar periódicamente visitas de seguimiento a los establecimientos comerciales, 
que han adoptado la comercialización de los productos, para tener información sobre 
el progreso en las ventas, aceptación de los productos y tomar decisiones 
encaminadas a incentivar o mejorar las estrategias de ventas. 
Hacer actividades de divulgación y publicidad para crear en el público hábitos de 
consumo, e informar sobre la variedad y características de los productos elaborados 
por la Microempresa "Conservas las Palmoreñas" que actualmente se ofrecen en los 
mercados. 
Informar sobre características, nombre, forma de presentación, fecha de 
vencimiento, e identificación del producto mediante código de barras en el empaque, 
para familiarizar al consumidor y aumentar el grado de confianza en los 
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establecimientos comerciales objeto de estudio para facilitar las operaciones 
comerciales. Incluir en la presentación de los productos los tamaños personales 
cumpliendo con las especificaciones exigidas por las normas lcontec para la 
elaboración de productos alimenticios. 
Buscar estrategias de mercado que garanticen la continuidad de los productos en el 
mercado, cumplir con los pedidos establecidos para el día señalado y cantidades 
exigidas por los clientes. 
Comprar las frutas directamente al productor en la zona, elaborar productos con 
frutas de cosecha, lo cual bajaría los costos de producción, beneficiando a la 
empresa y al consumidor final. 
Aprovechar asesorías que ofrecen entidades del orden local, regional, nacional, con 
el objeto de expandirse a otros mercados apoyados en los principios de 
competitividad, sostenibilidad y supervivencia. 
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ANEXO A 
PROYECTO DE DIVERSIFICACION ECONOMICA EN EL 
CORREGIMIENTO DE PALMOR UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA — 
CONVENIO PRO-SIERRA NEVADA DE SANTA MARTA 
PRGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS 
CUESTIONARIO PARA PRODUCTORES (MATERIA PRIMA) 
El presente cuestionario tiene como objetivo conocer en forma detallada todas las 
actividades del proceso de producción de frutas en el corregimiento de Palmar 
(materia prima). 
Esta información es de carácter confidencial y sólo compete a las investigadoras, las 
cuales la utilizaran como herramienta de trabajo que facilitará el desarrollo del 
"Estudio de investigación de Mercado para los productos elaborados por la 
microempresa "Las Palmoreñas" del corregimiento de Palmor; en el municipio de 
Ciénaga, distrito de Santa Marta y la ciudad de Barranquilla. 
1. PRODUCCIÓN 
1.1. ¿En el proceso de producción ha tenido asistencia técnica? 
Sí 
 
No 
 
    
1 .2. ¿Qué clase de las diferentes frutas se produce en la región, y en qué 
cantidad? 
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VEREDA UNIDAD DE MEDIA FRUTAS 
LIBRAS KILOGRAMOS SACOS 
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1.3 ¿En qué épocas del año se producen las frutas? 
MESES FRUTAS CANTIDAD 
1 Enero 
2 Febrero 
3 Marzo 
4 Abril 
5 Mayo 
6 Junio 
7 Julio 
8 Agosto 
9 Septiembre 
10 Octubre 
11 Noviembre 
12 Diciembre 
2. VENTA DE LA PRODUCC1ON 
2.1. ¿A quién vende la producción? 
Acopiador móvil en la zona  
Acopiador fijo en la vereda 
 
Acopiador fijo en Ciénaga 
- Otros Cuál 
2.2. ¿Cuál es la forma de pago al vender la producción? 
Contado Crédito  
Otras Cuál? 
2.3 ¿Qué unidad de medida utiliza? 
 
Kilogramos Canecas  
Guacal Otras Cuál?  
Libras 
Sacos 
2.4. ¿Cuál de las anteriores medidas le parece más rentable? 
 ¿Por qué?  
2.5 ¿Cuál es el precio de venta de las frutas? 
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FRUTAS  MEDIDA  PRECIO VENTA 
2.6 ¿Estaría dispuesto a vender la producción a la Microempresa "Las Palmoreñas"? 
Sí 
 
No 
 
    
¿Porqué?  
ANEXO B 
PROYECTO DE DIVERSIFICACION ECONOMICA EN EL 
CORREGIMIENTO DE PALMOR UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA — 
CONVENIO PRO-SIERRA NEVADA DE SANTA MARTA 
PRGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS 
CUESTIONARIO PARA MICROEMPRESARIAS 
El presente cuestionario tiene como objetivo conocer, acopiar y clasificar la 
información relativa a la transformación de la materia prima por parte de las 
microempresarias cantidad, costos de producción, determinar precios de venta y 
margen de utilidad; además de datos referentes a la presentación de los productos. 
Esta información es de carácter confidencial y sólo compete a las investigadoras, las 
cuales la utilizaran como herramienta de trabajo que facilitará el desarrollo del 
Estudio de investigación de Mercado para los productos elaborados por la 
microempresa "Las Palmoreñas" del corregimiento de Palmor; en el municipio de 
ciénaga, distrito de Santa Marta y la ciudad de Barranquilla. 
1. PRODUCCION Y PRODUCTO 
1.1. ¿Cuál es la cantidad por mes de productos que elabora la microempresa "Las 
Palmoreñas"? 
1.2. ¿Cuál es el tiempo de duración de cada uno de los productos con y sin 
refrigeración? 
PRODUCTOS CON REFRIGERACION SIN REFRIGERACION 
Mermeladas 
Bocadillos 
Arequipe 
Espejuelos 
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1.3. Cantidad de producción diaria. 
PRODUCTOS CANTIDAD 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
1.4. ¿Cuál es el costo de producción, el precio de venta y la ganancia de cada uno 
de los productos? 
PRODUCTO COSTO PRODUCCION PRECIO DE VENTA GANANCIA 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
1.5. ¿En cuales tamaños o presentaciones ofrece usted sus productos? 
PRODUCTOS OPCION 1 OPCION 2 
250 grs 
OPCION 3 
125 grs 500 grs 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
2. COMBUSTIBLE 
2.1. ¿Qué tipo de combustible utiliza en su proceso de producción? 
Leña Gas Electricidad 
¿porqué? 
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2.2 Señale las ventajas e inconvenientes del combustible que utiliza. 
VENTAJAS INCONVENIENTES 
2.3. ¿De donde se provee de combustible?  
Leña Gas 
2.4. ¿Cuál es el valor del combustible? 
DETALLE VALOR 
2.5. ¿Costo del transporte del combustible?  
2.6. ¿Frecuencia de adquisición del combustible? Diaria  
Semanal Mensual 
3. EMPAQUES Y ETIQUETA 
3.1. ¿Dónde adquieren los envases? Palmor Ciénaga  
Barranquilla  Otro lugar Cuál?  
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3.2. ¿Cuál cree usted que es el empaque adecuado para cada uno de los siguientes 
productos y cuál sería su valor? 
PRODUCTOS EMPAQUES VALOR 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
3.3. ¿Cuál de las siguientes opciones escogería para la etiqueta ideal? 
Opción I  Opción 2 
 
Opción 3  
 
4. TRANSPORTE 
4.1. ¿Si usted transporta sus productos, que tipo utiliza? 
-Campero  
-Camión exclusivo de carga  
-Camión mixto 
Otros Cuál?  
4.2. ¿Cuánto le cuesta el transporte de sus productos? 
ANEXO C 
PROYECTO DE DIVERSIFICACION ECONOMICA EN EL 
CORREGIMIENTO DE PALMOR UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA — 
CONVENIO PRO-SIERRA NEVADA DE SATA MARTA 
PRGRAMA DE ADMINIST1RACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS 
CUESTIONARIO PARA CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES 
El presente cuestionario tiene como objetivo conocer información estratégica de la 
población objetivo, es decir quienes distribuirán el producto transformado a cerca 
de los gustos, preferencias y necesidades de los clientes actuales y potenciales, 
además de otros datos importantes para analizar los costos de producción y con base 
a éstos determinar el precio de venta de los productos. 
Esta información es de carácter confidencial y sólo compete a las investigadoras las 
cuales la utilizaran como herramienta de trabajo que facilitará el desarrollo del 
Estudio de investigación de Mercado para los productos elaborados por la 
microempresa "Las Pa1moreñas" del corregimiento de Palmor; en el municipio de 
ciénaga, distrito de Santa Marta y la ciudad de Barranquilla. 
1. Información referente a la competencia. 
1.1 ¿Qué productos similares a los que elabora la microempresa vende en su 
establecimiento? 
MERMELADA / 
MARCA 
CANTIDAD PRECIO DE 
VENTA 
MARGEN UTILIDAD 
O MARGEN COMERC. 
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BOCADILLOS / 
MARCA 
CANTIDAD PRECIO DE 
VENTA 
MARGEN UTILIDAD 
O MARGEN COMERC. 
AREQUIPES / 
MARCA 
CANTIDAD PRECIO DE 
VENTA 
MARGEN UTILIDAD 
O MARGEN COMERC. 
ESPEJUELOS/ 
MARCA 
CANTIDAD PRECIO DE 
VENTA 
MARGEN UTILIDAD 
O MARGEN COMERC. 
1.2. ¿Cuál de los siguientes productos tiene mayor demanda? 
Mermeladas  
Arequipe  
Espejuelos  
Bocadillos 
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1.3.. ¿Cómo realiza usted el pago a los proveedores? 
Crédito 
 
Contado Consignación 
 
   
   
      
Otros Cuál?  
1.4. ¿Qué criterios tiene en cuenta a la hora de adquirir estos productos? 
- Producto Natural Sí  No  
Procedencia Rural 
- Ayuda a Causas Sociales 
Ayuda a Causas Ambientales 
Ayuda a Familias de Bajos Ingresos  
Empaque 
- Promociones 
- Publicidad 
Facilidad de Pago 
- Utilidad 
Demanda del producto 
1.5 ¿Considera que la etiqueta del producto influye en su decisión de compra? 
Sí No  
¿Porqué?  
2. Demanda Actual y potencial. 
2.1. Anote los datos del sitio donde se da o se dará el proceso de compra de los 
productos elaborados por "Las Palmoreñas". 
NOMBRE 
ESTABLECIMIENT 
LUGAR DIRECCION TELEFONO ENCARGADO 
O DUEÑO 
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2.2. ¿ Conoce usted los productos elaborados por la microempresa " Las 
Palmoreñas"? 
Sí No  
2.3. ¿Cuáles de los siguientes productos elaborados por "Las Palmoreñas" 
conoce? 
Mermeladas 
  
Bocadillos  Arequipe 
 
     
Espejuelos 
       
       
2.4. ¿Estaría usted dispuesto a comprar los productos elaborados por "Las 
Palmorefías"? 
Sí No 
2.5. ¿Cuál de los siguientes productos elaborados por "Las Palmoreñas-
compraría usted? 
Mermeladas Bocadillos Arequipe  
Espejuelos  
2.6. ¿En qué cantidad y con qué frecuencia compraría los siguientes productos? 
PRODUCTOS CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
2.7. ¿Cuál de los siguientes productos cree usted que más se vendería? 
Mermeladas Bocadillos  Arequipes 
 
 
Espejuelos 
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2.8. ¿Cuál sería el precio que usted estaría dispuesto a pagar por cada uno de los 
productos? 
PRODUCTO MEDIDA PRECIO MINIMO PRECIO MAXIMO 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
2.9. ¿Cuál sería la forma de pago que más le conviene a usted? 
Crédito 
 
Contado 
 
Consignación  
    
Otros Cuál? 
3. ¿Considera usted que el consumidor prefiere los productos naturales a los que 
contienen preservativos? 
Sí No  
¿Porqué?  
ANEXO D 
PROYECTO DE DIVERSIFICACION ECONOMICA EN EL 
CORREGIMIENTO DE PALMOR UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA — 
CONVENIO PRO-SIERRA NEVADA DE SANTA MARTA 
PRGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS 
CUESTIONARIO PARA PRUEBA DE DEGUSTACION 
El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la percepción de la población 
objetiva mediante prueba de degustación además de recoger inquietudes y 
recomendaciones para mejoramiento del producto. 
¿Califique en escala de 1 a 5 los productos teniendo en cuenta las siguientes 
características? 
PRODUCTOS SABOR COLOR TEXTURA PRESENTAC. 
Bocadillo 
Arequipe 
Mermelada 
Espejuelo 
¿Qué característica especial le atrae del producto? 
¿Cuál es su opinión acerca del producto? 
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¿Qué le cambiaría al producto? 
¿Qué piensa usted respecto al producto? 
¿Qué recomendaciones y sugerencias nos hace para el empaque y etiqueta de los 
productos? 
PRODUCTOS EMPAQUE ETIQUETAS 
Mermeladas 
Bocadillo 
Arequipe 
Espejuelos 
¿Prefiere usted consumir productos naturales y estaría dispuesto a pagar un poco 
más por el producto?. 
Sí 
 
No 
 
    
¿Porqué?  
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AREQUIPE O DULCE DE LECHE 
OBJETO 
Esta norma tiene por objeto establecer los requisitos que debe cumplir el arequipe o dulce de leche. 
DEFINICIONES, CLASIFICACIÓN Y DESIGNACIÓN 
2.1 DEFINICIÓN 
Para los efectos de esta norma se establecen las siguientes: 
AREQUIPE O DULCE DE LECHE 
Es el producto higienizado obtenido por la concentración térmica de una mezcla de leche, sacarosa 
u otros azúcares naturales. El producto puede ser adicionado posteriormente con otras sustancias 
naturales como brevas, coco, miel, almendras y otras permitidas. 
AREQUIPE DE BAJO CONTENIDO CALÓRICO 
Es el producto higienizado obtenido por la concentración térmica de una mezcla de leche, sacarosa, 
edulcorantes artificiales u otros azúcares naturales al cual se le puede adicionar posteriormente otras 
sustancias naturales como brevas, coco, miel, almendras y otras permitidas y presenta una 
reducción del contenido de calorías, mínimo del 35 % con respecto al arequipe normal 
correspondiente. 
2.2 CLASIFICACIÓN 
El arequipe o dulce de leche se clasifica en: 
2.2.1 Arequipe 
1 
NORMA TÉCNICA COLOMBIANA NTC 3757 
2.2.2 Arequipe de bajo contenido calórico 
2.3 DESIGNACIÓN 
El arequipe debe denominarse en el rótulo con el nombre del producto, seguido del ingrediente 
utilizado. Por ejemplo: Arequipe con uvas pasas. 
REQUISITOS GENERALES 
3.1 El arequipe debe estar exento de grasa de origen vegetal o animal diferente de la láctea. 
3.2 Cuando el arequipe se combine con otros ingredientes alimenticios tales como frutas, 
jaleas, derivados del cacao, el arequipe debe ser el componente principal, en una cantidad mínima 
del 70 °A . 
3.3 Debe estar exento de sustancias tóxicas o residuos de drogas o medicamentos. 
3.4 Para residuos de plaguicidas deben tenerse en cuenta las normas Internacionales de la 
FAO/OMS. 
3.5 En la elaboración del arequipe pueden emplearse los siguientes ingredientes: 
Leche y sus fracciones, azúcares naturales, derivados del cacao, frutas. 
Al arequipe bajo en cabrias se le puede adicionar además: edulcorantes artificiales (aspartame de 
acuerdo con las buenas prácticas de manufactura o sacarina o sus sales de calcio, potasio , sodio 
en niveles máximos de 400 mg/kg de producto listo para consumo), gomas, dextrinas, almidón 
modificado, pectinas, gelatina, alginatos, carraginatos y otros ingredientes permitidos por la autoridad 
sanitaria competente. 
3.6 En la elaboración del arequipe se pueden emplear coadyuvantes tecnológicos tales como 
enzimas, color caramelo natural, antiespumantes y otros permitidos por la autoridad sanitaria 
competente. 
3.7 El arequipe se puede empacar en recipientes de material plástico, cartón o papel 
impermeabilizado que garanticen su duración hasta la fecha de vencimiento declarada por el 
fabricante en el rótulo y en condiciones normales de almacenamiento. 
REQUISITOS 
4.1 El arequipe deberá cumplir con los requisitos fisicoquímicos indicados en la Tabla 1. 
4.2 El arequipe deberá cumplir con los requisitos microbiológicos indicados en la Tabla 2. 
4.3 En la elaboración del arequipe pueden emplearse los siguientes aditivos: 
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4.3.1 Bicarbonato de sodio o fosfatos en sus diferentes sales en cantidad máxima de 5 g/kg de 
leche, solos o en mezcla. 
4.3.2 Conservantes como ácido benzoico, ácido sórbico o sus sales de calcio, potasio , sodio, en 
cantidad máxima de 1 000 mg/kg, expresado como ácido benzoico o sórbico según sea el caso. 
Cuando se empleen mezclas de ellos, su suma no deberá exceder de 1 250 mg/kg. 
4.3.3 Se pueden adicionar otros conservantes permitidos por la autoridad sanitaria competente. 
Tabla 1. Requisitos fisicoquimicos 
Requisito Arequipe Arequipe de bajo 
contenido calórico 
Materia grasa lactea, % m/m, mm n 6,0 3,0 
Sólidos lácteos no grasos, % 
m/m, mmn 
17,0 14,0 
Extracto seco, % m/m, mm n 70 60 
Cenizas, % m/m. máx 2,0 4,0 
Indice de Reichen Meissl, % m/m 23 -32 23 -32 
Almidones Negativo — 
Tabla 2. Requisitos mIcrobiológicos 
Requisito n m M c 
Recuento de microorganismos mesofilos, UFC/g 3 500 2000 1 
NMP Conformes /g 3 11 40 1 
NMP Conformes fecales/9 3 < 3 — O 
Recuento de mohos y Recuento de levaduras, 
UFC/g 
3 50 100 1 
Recuento de Staphilococcus aureus, UFC/g 3 100 200 1 
Donde: 
n: número de muestras del lote que se van a examinar 
m: índice máximo permisible para identificar nivel de buena calidad 
M: Indice máximo permisible para identificar nivel aceptable de calidad 
c número de muestras permitidas con resultado entre m y M. 
< léase menor de 
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TOMA DE MUESTRAS Y CRITERIOS DE ACEPTACIÓN O RECHAZO 
5.1 TOMA DE MUESTRAS 
Se efectuará de acuerdo con lo indicado en la NTC 666 
5.2 CRITERIOS DE ACEPTACIÓN O RECHAZO 
Si la muestra ensayada no cumple con uno o más de los requisitos indicados en esta norma, se 
rechazará el lote. En caso de discrepancia, se repetirán los ensayos sobre la muestra reservada 
para tales efectos. Cualquier resultado no satisfactorio en este segundo caso, será motivo para 
rechazar el lote. 
ENSAYOS 
6.1 PREPARACIÓN DE LA MUESTRA 
Se pesan 200 g de muestra en un recipiente que contenga esferas de cristal,(ambos esterilizados 
en el caso de ensayos microbiológicos) y se agregan 400 cm3 de diluyente (agua para los ensayos 
fisicoquímicos, agua esterilizada para ensayos microbiológicos) y se agita hasta obtener una 
dispersión homogénea (alternativamente puede usarse un agitador mecánico, siempre y cuando no 
se produzca mucha espuma). 
Para muestras con adición de fruta se pasa la muestra mezclada con el solvente por un tamiz No. 
40 o equivalente para separar las partículas macroscópicas de fruta y luego se homogeneiza de 
acuerdo con lo indicado en el párrafo anterior. 
6.2 DETERMINACIÓN DE GRASA 
Se efectuará de acuerdo con lo indicado en la GTC 3, Parte 1, p. 17. 
6.3 DETERMINACIÓN DE EXTRACTO SECO (SOLIDOS TOTALES) 
6.3.1 Principio del método 
El extracto seco es el residuo que queda después de la desecación, expresado en porcentaje (m/m). 
6.3.2 Equipo o aparatos 
Baño de María 
Estufa 
Balanza analítica de precisión con aproximación al miligramo 
Cápsula de porcelana 
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6.3.3 Preparación de la muestra 
Se pesan 10 g de la muestra preparada según numeral 6.1, en una cápsula de porcelana 
previamente tarada, (G1 - G2). 
6.3.4 Procedimiento 
Se coloca la muestra en un baño de María hirviente, exponiendo la superficie inferior 
de la cápsula al vapor vivo hasta llevar a sequedad. 
Se coloca la cápsula con el residuo en la estufa entre 98 °C y 100 °C hasta obtener 
masa constante, aproximadamente 4 horas y se deja enfriar en desecador. Se pesa 
con la precisión del miligramo hasta peso constante, (G3). 
6.3.5 Cálculos y expresión de resultados 
El contenido de sólidos totales expresado en porcentaje se calcula aplicando la siguiente ecuación: 
G3 - G2 
S= x100 
G1 - G2 
Donde: 
S: sólidos totales en % m/m 
peso de cápsula más la muestra 
peso cápsula vacía 
peso cápsula con el residuo 
6.4 DETERMINACIÓN DE AZÚCARES 
Se toman 26 g de muestra preparada de acuerdo con el numeral 6.1 y se realiza el procedimiento 
del ensayo indicado en la GTC 3 Parte 1 p. 32. Determinación polarimétrica de sacarosa. 
6.5 DETERMINACIÓN DE SÓLIDOS LÁCTEOS NO GRASOS 
Los sólidos lácteos no grasos se obtienen de la siguiente relación: 
Sólidos lácteos no grasos, en % m/m = S - G - A 
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Donde: 
G : grasa, % m/m 
A: Azúcar, % m/m 
S: Extracto seco (Sólidos totales), % m/m 
6.6 DETERMINACIÓN DE CENIZAS 
Se toma una muestra de 5 g, de la preparada de acuerdo con el numeral 6.1, se evapora al baño 
de María, luego se precalcina en un calentador infrarrojo hasta la desaparición de los humos y en 
seguida se lleva a 550 °C hasta obtener peso constante. 
6.7 DETERMINACIÓN DEL INDICE DE REICHERT MEISSL 
Se efectúa de acuerdo con lo indicado en la GTC 3, Parte 1, p.40. 
6.8 DETERMINACIÓN DE ALMIDÓN 
Se efectúa de acuerdo con lo indicado en la GTC 3, Parte 1, p.25. 
6.9 DETERMINACIÓN DE LOS REQUISITOS MICROBIOLOGICOS 
Para la preparación de la muestra se toman 20 g de la dilución preparada de acuerdo con el 
numeral 6.1 y se diluyen en 80 cm' de agua destilada, con esta dilución se preparan las siguientes 
diluciones. En algunos casos se debe seguir la preparación de la muestra que el ensayo específico 
disponga. 
Los siguientes ensayos se efectúan de acuerdo con lo indicado en la GTC 3, Parte 2: 
Recuento de microorganismos mesófilos, p. 13 
Recuento de mohos y levaduras, p.31 
Recuento de Staphilococcus Aureus, p. 34 
6.9.1 NMP de Coliformes (Detección en medio líquido) 
6.9.1.1 Principio: se inocula en un medio selectivo líquido la suspensión inicial o las diluciones del 
producto examinado. Se incuba a 30 °C de 24 h a 48 h. Los tubos sospechosos se confirman por 
subcultivo en un medio selectivo sólido. 
6.9.1.2 Medios de cultivo: para la preparación y la esterilización de medios en general se deben 
seguir las instrucciones del fabricante. 
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Caldo triptosa-laurilsulfato de sodio (LST): 
Medio simple de concentración. Se añaden 35,6 g de LST y 0,010 g de púrpura de bromocresol a 
1000 ml de agua destilada y se disuelven calentando. 
Medio doble concentración: se añaden 71,2 g de LST y 0,020 g de púrpura de bromocresol a 
1000 ml de agua destilada y se disuelven calentando. 
Se ajusta el pH a 6,8 ± 0,1 a 25 °C después de esterilizar. 
Se reparte el medio simple de concentración a razón de 10 ml en tubos de ensayo 
de 160 x 16 mm que contengan campanas Durham. 
Se reparte el medio de doble concentración a razón de 10 ml en tubos de ensayo de 
180 x 18 mm que contengan campanas de Durham. 
La esterilización se realiza a 121 °C ± 1 °C . 
Medio Agar lactosa-bilis-violeta cristal-rojo neutro (VRB) 
Si no se tiene el medio deshidratado, se prepara como sigue: 
Se ponen en suspensión los ingredientes en el agua y se dejan reposar por 5 min. 
A continuación se mezcla vigorosamente y se lleva a ebullición mezclando 
frecuentemente. Se deja hervir por 2 mm n y luego se enfría inmediatamente a 45 °C 
± 0,5 ° C . Debe evitarse el sobrecalentamiento o calentar repetidamente. 
Se ajusta el pH a 7,4 ± 0,1 (a 25 °C) 
Se reparte el medio a razón de 7 ml - 8 ml en tubos de ensayo estériles de 
160 mm x 16 mm . Se deja enfriar y solidificar en posición vertical. Los tubos se 
pueden conservar 2 a 3 semanas en el refrigerador. 
6.9.1.3 Procedimiento 
Preparación de las muestras. 
Se pesa la muestra en forma aséptica y se preparan las correspondientes diluciones 
decimales. 
7 
NORMA TÉCNICA COLOMBIANA NTC 3757 
Se siembran 10 ml de la primera dilución o del producto líquido en 10 ml de LST 
doble concentración. 
Se siembran 1 ml de las diluciones siguientes en 10 ml de LST simple concentración. 
Se mezclan bien el inóculo y el medio. 
Se incuba a 30 °C durante 24 y 48 horas. 
Se examinan los tubos al cabo de 24 horas y de 48 horas. La producción' de ácido 
y de gas indica la presencia presunta de coliformes. Se confirma dicha presencia en 
los tubos que contengan gas. 
Para la confirmación, se moja un hilo de platino, recto en los tubos sospechosos. Por 
cada tubo se inocula un tubo de VRB por picadura central. 
Se incuban a 30 °C ± 1 °C durante 18 a 24 horas. Se considera positivo todo 
crecimiento abundante a lo largo de la picadura y/o en la superficie, acompañado de 
coloración purpúrea del medio. Los coliformes suelen invadir el medio. 
Microorganismos que forman colonias aisladas pequeñas y/o incoloras no son 
coliformes. 
Para la interpretación de los resultados se consideran únicamente los tubos 
confirmados. 
6.9.2 NMP coliformes fecales 
6.9.2.1 Principio: se basa en las siguientes propiedades bioquímicas de E. Coli: 
Fermentación de la lactosa con formación de ácidos y de gas a la temperatura de 
44 °C en 48 horas. 
Producción de indol a partir de agua peptonada a la temperatura de 44 °C en 48 
horas. 
6.9.2.2 Medios de cultivo: 
Caldo biliado con verde brillante (BGB) (tubos de 10 ml provistos de campanas de 
Durham) 
Agua peptonada: Triptona 10 g 
Cloruro de sodio 5 g 
Agua destilada 1000 ml 
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Ajustar el pH 7,0 - 7,4 
Se esteriliza a 120 00 durante 20 min. Se reparten 10 ml de medio de cultivo por tubo 
de 160 mm x 16 mm . 
6.9.2.3 Procedimiento: 
Tan pronto haya formación de gas en el ensayo presuntivo para coliformes, se 
siembra mediante un asa de 3 mm, un tubo de BGB y un tubo de agua peptonada 
con el cultivo. 
Se incuba al baño de María a 44 °C ± 0,1 °C durante 48 horas. 
Se vierten 0,5 ml del reactivo del indol en el tubo de agua peptonada inmediatamente 
después de quitarlo del baño de Maria. La presencia de indol se manifiesta por la 
aparición rápida de un color que puede variar del rosado al rojo-púrpura. No se 
tendrán en cuenta reacciones tardías. 
El ensayo en los tubos con BGB es positivo si la extremidad superior redondeada 
de la cámara de Durham se llena de gas, o si se forman burbujas de gas en la 
totalidad el medio de cultivo cuando se agite suavemente el tubo de ensayo. 
Se admite la interpretación siguiente: 
Gas en el medio de cultivo Indo! en el agua 
verde brillante peptonada 
E. Coli 
Otros coliformes 
7. ROTULADO Y EMPAQUE 
7.1 ROTULADO 
Deberá cumplir con lo indicado en la NTC 512 y además con lo estipulado por la autoridad sanitaria 
competente. Su designación se hará de acuerdo con lo indicado en los numerales 2.2 y 2.3. 
Deberá declararse en el rótulo, de manera legible y visible, la fecha de vencimiento. 
Adicionalmente en el rótulo del producto bajo en calorías debe indicarse: 
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Contenido de calorías y nutrientes por 100 g de producto. 
La siguiente leyenda: "Alimento de bajo contenido calórico" 
La leyenda:" Este alimento no ayuda a adelgazar o reducir el peso corporal excepto 
cuando hace parte de una dieta en la cual la ingestión total de calorías se controle". 
Declararse el edulcorante: 
Si contiene sacarina debe tener la siguiente advertencia: "Contiene sacarina
., su uso 
puede ser nocivo para la salud" 
Si contiene aspartame debe destacarse fenilceturónicos e incluirse la siguiente 
leyenda: "Contiene Fenil-alanina". 
7.2 EMPAQUE 
El arequipe o dulce de leche se puede empacar en recipientes de vidrio, hojalata, aluminio o de 
material plástico, termosellado. 
8. APÉNDICE 
8.1 NORMAS O GUÍAS QUE DEBEN CONSULTARSE 
NTC 512:1991 Industrias Alimentarias. Productos Alimenticios. Rotulado. 
NTC 666:1973 Productos Lácteos. Torna de muestras. 
GTC 3, Parte 1. Manual de métodos fisicoquímicos para el control de calidad de la leche y sus 
derivados. 
GTC 3, Parte 2. Control microbiológico de la leche y productos lácteos. 
8.2 DOCUMENTO DE REFERENCIA 
Resolución No. 02310 de 1986 del Ministerio de Salud, capítulo IX. 
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PRÓLOGO 
El Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificación, ICONTEC, es el organismo nacional de 
normalización, según el Decreto 2269 de 1993. 
El ICONTEC es una entidad de carácter privado, sin ánimo de lucro, cuya Misión es fundamental 
para brindar soporte y desarrollo al productor y protección al consumidor. Colabora con el sector 
gubernamental y apoya al sector privado del país, para lograr ventajas competitivas en los mercados 
interno y externo. 
La presentación de todos los sectores involucrados en el proceso de Normalización Técnica está 
garantizada por los Comités Técnicos y el período de Consulta Pública, este último caracterizado 
por la participación del público en general. 
La norma NTC 285 (Cuarta actualización) fue ratificada por el Consejo Directivo el 97-01-22 
Esta norma está sujeta a ser actualizada permanentemente con el objeto de que responda en todo 
momento a las necesidades y exigencias actuales. 
A continuación se relacionan las empresas que colaboraron en el estudio de esta norma a través 
de su participación en el Comité Técnico 311301 Frutas, vegetales y hortalizas procesadas. 
Cicolsa S.A. 
Coljugos 
Conservas California S.A 
Frutera Colombiana S.A. 
Frutera del Pacífico S.A. 
Instituto Nacional de Vigilancia 
Medicamentos y Alimentos 
Levapan S.A. 
Y Control 
Meals de Colombia S.A. 
Nestlé de Colombia S.A. 
Orense S.A. 
Passicol S.A. 
Pulpa Fruit Ltda. 
de Rhone Poulenc Colombia 
Universidad Jorge Tadeo Lozano 
Además de las anteriores, en consulta pública el proyecto se puso a consideración de las siguientes 
empresas: 
Base Ltda. 
Colcítricos Ltda. 
Ministerio de Salud 
Universidad de Caldas 
El ICONTEC cuenta con un Centro de Información que pone a disposición de los interesados 
normas internacionales, regionales y nacionales. 
DIRECCIÓN DE NORMALIZACIÓN 
MINISTERIO DE DESARROLLO ECONOMICO 
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FRUTAS PROCESADAS. 
MERMELADA Y JALEA DE FRUTAS 
OBJETO 
Esta norma establece los requisitos que deben cumplir las mermeladas y las jaleas de frutas. 
DEFINICIONES Y DESIGNACIÓN 
2.1 DEFINICIONES 
Para los efectos de esta norma se establecen las siguientes: 
2.1.1 Mermelada de frutas: producto de consistencia semisólida o gelatinosa, obtenido por cocción 
o concentración de una o más frutas, concentrados de frutas, pulpas de frutas, jugos de frutas o sus 
mezclas, al que se ha adicionado azúcar u otros edulcorantes naturales (véase el numeral 3.3.3). 
2.1.2 Jalea de frutas: es el producto preparado con un ingrediente apropiado de fruta (fresca, 
congelada, en conserva, concentrada o elaborada por algún otro método), que está prácticamente 
exento de partículas de fruta en suspensión y mezclado con un edulcorante carbohidratado, con o 
sin agua y elaborado hasta que adquiera una consistencia semisólida. 
2.1.3 Defecto: partes de la fruta, tales como receptáculos, pedúnculos, hojas, semillas, cáscara o 
piel no comestibles, porciones o partículas extrañas de materias vegetales e insectos y restos de 
insectos. 
2.1.4 Materia extraña: cualquier material diferente de los ingredientes normales del producto y de 
los defectos indicados en el numeral 2.1.3. 
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2.1.5 Se entiende por fruta uno de los siguientes ingredientes: fruta entera o en trozos con la 
eliminación de las partes no comestibles, pulpa de fruta o jugo de fruta en combinación de los 
anteriores. En sustitución de los ingredientes frescos enunciados anteriormente, se puede utilizar 
la cantidad equivalente de fruta, de pulpa o de jugo en forma concentrada, congelada, deshidratada 
conservada de otra forma. 
2.1.6 Buena consistencia: significa que el producto es de cuerpo pastoso, firme, esparcible y 
gelatinoso. 
2.1.7 Buen color: significa que el color es caractenstico de la fruta o frutas procesadas: 
2.1.8 Buen sabor: significa que el producto tiene el sabor distintivo y propio de la fruta procesada 
pero debe estar libre de cualquier sabor extraño. 
2.1.9 Buena apariencia: significa que los componentes están uniformemente distribuidos en el 
producto. Se acepta la presencia de burbujas de aire en upa cantidad tal que no sea susceptible de 
variar la apariencia normal del producto. Debe estar totalmente libre de materias extrañas. 
2.2 DESIGNACIÓN 
Los productos contemplados en la presente norma se designan con las palabras "Mermelada" o 
"Jalea", seguida de los nombres de la fruta o de las frutas utilizadas en su elaboración, precedidos 
estos nombres de la preposición "de". En caso de mezclas de frutas, la mermelada o la jalea, podrá 
designarse con un nombre de fantasía y adicionarle en el rótulo los nombres de las frutas que lo 
componen. 
3. REQUISITOS GENERALES 
3.1 El producto debe elaborarse en condiciones sanitarias apropiadas, con frutas frescas sanas 
con una mezcla de éstas, que se encuentren prácticamente libres de residuos de plaguicidas o 
de otras sustancias eventualmente nocivas. Igualmente, puede prepararse con jugos y pulpas o 
concentrados de frutas previamente elaborados que cumplan con las normas técnicas NTC 404 y 
NTC 1364 respectivamente. 
3.2 El porcentaje mínimo de fruta para la preparación de los diferentes productos debe ser el 
indicado en la Tabla 1. 
Para el producto elaborado con dos o más frutas, el porcentaje mínimo total de fruta estará 
determinado por la fruta predominante. 
3.3 Al producto se le pueden adicionar las siguientes sustancias: 
3.3.1 Pectina, para compensar cualquier deficiencia en el contenido natural de la fruta 
cantidad máxima de 1 % m/m. 
Y en 
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3.3.2 Jugo de limón o cualquiera de los siguientes ácidos o sus sales sódicas, potásicas y cálcicas, 
aprobados por la autoridad sanitaria competente, solos o en mezcla: ácido cítrico, ácido láctico, 
ácido tartárico, ácido málico y ácido fumarico. 
3.3.3 Como edulcorantes se pueden emplear miel de abejas, azúcar, azúcar invertido, dextrosa, 
jarabe de fructosa o fructosa, glucosa en forma aislada o en mezcla. 
3.3.4 La mermelada no podrá ser coloreada artificialmente. Se exceptúan las mermeladas de fresa, 
guayaba y limón, para las cuales se aceptará la adición de cualquiera de los colorantes permitidos 
por la autoridad sanitaria competente, hasta un nivel máximo de 40 mg/kg de producto. • 
3.3.5 Se pueden adicionar colorantes a la jalea de acuerdo con los permitidos por el Codex para 
este tipo de producto. 
3.3.6 Como antiespumante se pueden emplear los siguientes: mantequilla, oleomargarina, aceites 
de maíz, de coco, de algodón, de maní, de ajonjolí y mono y diglicéridos de ácidos grasos, silicona 
grado alimenticio, en la cantidad requerida para inhibir la formación de espuma. 
3.3.7 En la mermelada y la jalea fabricadas a partir de pulpas concentradas a las cuales se ha 
extraído previamente el aroma natural de la fruta, se permite la adición posterior de dicho aroma 
natural para obtener su sabor propio. 
3.3.8 Las jaleas se pueden aromatizar y saborizar artificialmente de acuerdo con las Buenas 
Prácticas de Manufactura (BPM). 
3.3.9 La mermelada no debe ser aromatizada con esencias artificiales. Se exceptúan las 
mermeladas de fresa, curuba, lulo y durazno, para las cuales se aceptará la adición de esencias 
artificiales (grado alimenticio), en la cantidad mínima que restaure su olor natural. 
3.3.10 Se permitirá únicamente el ácido ascórbico como antioxidante, en niveles que estén de 
acuerdo con las Buenas Prácticas de Manufactura, BPM. 
3.4 En las mermeladas de frutas se permite la presencia de fruta entera, trozos de fruta, trozos 
de cáscara o piel o semillas comestibles características de las frutas. 
3.5 La mermelada y la jalea de frutas deben poseer buena consistencia, buen color, buen sabor 
y buena apariencia. 
3.6 No se permite la presencia de ningún tipo de almidón. 
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Tabla 1. Porcentaje minimo de fruta para la preparación 
de mermelada y jaleas de frutas 
Porcentaje, 
en masa 
Fruta 
40 
- Breva (Ficus canca) 
- Agraz (Coccoioba novogranatensis) 
- Ciruela (Prunus spp) 
- Fresa (Fragaria yesca) 
-- Durazno (Prunus persica) 
- Guayaba (Psidium guajaba L) 
- Mango (Mangifera Indica) 
- Manzana (Pyrus malus) 
- Pera (Purus comunis) 
- Tomate de arbol (Cyphomandra betacea Cav Sendt) 
- Papaya (Cama Papaya L) 
- Papayuela (Jatropha aconitifolia Mill) 
- Frambuesa 
- Feijoa 
30 
- Albaricoque (Prunus armenica) 
- Coco (Coco nucifera) 
- Mora (Rubus spp) 
- Lulo (Solanum qultoence [am) 
- Piña (Anana sativa y comosus) 
- Uva (Vitis vinifera) 
- Cereza (Prunus Cereessus L) 
- Banano (Nasa sapientum L) 
- Uchuva (Physalis peruviana L) 
- Café 
- Guanábana 
- Higo 
- Pitahaya 
20 
- Citricos (Citrus spp) 
- Curuba, Maracuyá, Granadilla (Passifiora spp) 
- Ciruela Claudia 
- Tamarindo 
- Chontaduro 
- Borojó 
- Grosella 
4. REQUISITOS ESPECÍFICOS 
4.1 CARACTERÍSTICAS FISICOQUÍMICAS 
4.1.1 La mermelada y la jalea de frutas deberán cumplir con los requisitos especificados en la 
Tabla 2. 
4 
NORMA TÉCNICA COLOMBIANA NTC 285 (Cuarta actualización) 
Tabla 2. Requisitos flsicoquimicos para las mermeladas y las Jaleas de frutas 
Requisitos Mínimo Máximo 
Sólidos solubles por lectura 
refractometrica, en % in/ni 58 
pH a 20°C 3,6 
Conservantes en mg/kg: 
Ácido Sórbico y sus sales 
- 1 000 
Ácido Benzóico y sus sales 1 000 
Mezcla de los dos 
- 1 250 
4.1.2 El volumen ocupado por el producto no deberá ser menor del 90% de la capacidad total del 
envase. 
4.2 CARACTERÍSTICAS MICROBIOLÓGICAS 
Las mermeladas y las jaleas de frutas deberán cumplir con los requisitos microbiológicos indicados 
en la Tabla 3. 
Tabla 3. Requisitos microbiológicos para la mermelada y la Jalea de frutas 
Requisitos rl 111 M c 
Recuento de aerobios mesófilos viables, 3 10 100 1 
UFC/g 
Recuento de mohos y levaduras, UFC/g 3 30 300 1 
Recuento de esporas sulfito reductoras, UFC/g 3 <10 O 
Donde 
número de muestras. 
indice máximo permisible para identificar nivel de buena calidad. 
Indice máximo permisible para identificar nivel aceptable de calidad. 
número de muestras permitidas con resultado entre m y M. 
léase menor de 
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4.3 DEFECTOS 
4.3.1 En la mermelada no se permite la presencia de materias extrañas objetables y de defectos, 
en niveles mayores a 20 puntos negros de máximo 2 mm cada uno, en 10 g de muestra. 
4.3.2 En las jaleas no se admiten defectos y deben presentar aspecto translúcido. 
4.4 En las mermeladas y jaleas de frutas se deben cumplir los límites de contaminantes 
indicados en la Tabla 4. 
Tabla 4. Límites máximos de contaminantes en Jaleas 
y mermeladas de frutas 
Contaminantes Límite máximo en 
mg/kg 
Contenido de cobre (Cu) mg/kg 10 
Contenido de plomo (Pb) mg/kg 2,0 
Contenido de arsénico (As) mg/kg 1,0 
5. TOMA DE MUESTRAS Y CRITERIOS DE ACEPTACIÓN O RECHAZO 
5.1 TOMA DE MUESTRAS 
Se efectuará de acuerdo con lo indicado en la NTC 1236. Los planes de muestreo y toma de 
muestras diferentes a los especificados en esta norma, pueden acordarse entre las partes. 
La toma de muestras de las mermeladas y jaleas de frutas, para control oficial, debe ser practicada 
por la autoridad sanitaria correspondiente. El número de muestras que deben tomarse para análisis 
fisicoquímico y microbiológico para control oficial es de siete (7) y deben corresponder a un mismo 
lote, las cuales se distribuirán así: tres (3) para análisis microbiológico individual, dos (2) para 
análisis fisicoquímico y dos (2) para contramuestra. 
Para los efectos del control oficial se entiende por muestra una unidad recolectada, cuyo contenido 
no debe ser inferior a 300 g o cm3 ,ni superior a 500 g o cm3. 
5.2 CRITERIOS DE ACEPTACIÓN O RECHAZO 
Si la muestra ensayada no cumple con uno o más de los requisitos indicados en esta norma, se 
rechazará el lote. En caso de discrepancia, se repetirán los ensayos sobre la muestra reservada 
para tales efectos. Cualquier resultado no satisfactorio en este segundo caso, será motivo para 
rechazar el lote. 
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6. ENSAYOS 
6.1 Los siguientes ensayos se efectuarán de acuerdo con lo indicado en la NTC 440. 
6.1.1 Determinación de sólidos solubles. 
6.1.5 Determinación del pH. 
6.2 DETERMINACIÓN DE ÁCIDO BENZOICO Y SÓRBICO O SUS SALES 
Se efectúa de acuerdo con lo indicado en la norma NTC 1143. 
6.3 DETERMINACIÓN DE DEFECTOS 
6.3.1 Aparatos 
Mezclador manual. 
Balanza analítica. 
Estufa. 
Material usual de laboratorio. 
6.3.2 ProcodImiento 
6.3.2.1 Se pesan 10 g de la muestra en un vaso de precipitado de 250 cm3; se adicionan 100 cm3 de agua caliente; se disuelven con un mezclador manual, y se filtran en agua caliente a través de 
papel de filtro, plisado y seco, de 15 cm de diámetro. 
6.3.2.2 Se lavan cuatro veces con agua caliente el vaso y el papel de filtro, para eliminar toda la 
parte soluble de la mermelada, y se extiende el residuo sobre todo el papel de filtro. 
6.3.2.3 Se seca a 37°C, y se efectúa la inspección sobre el residuo que queda en el papel de filtro. 
6.4 DETERMINACIÓN DE LA PRESENCIA DE INSECTOS Y RESTOS DE INSECTOS 
6.4.1 Aparatos 
Vaso de precipitado de 400 cm3 de capacidad. 
Embudo Büchner. 
Estereoscopio. 
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Cajas de Petri. 
Balanza analítica. 
Calentador eléctrico o similar. 
Papel de filtración rápida. 
Material usual de laboratorio. 
Aparato de Wildman de 2 000 cm3 
 de capacidad (ver la Figura 1): consta de un 
erlenmeyer dentro del cual está colocado un tapón de caucho, acoplado con una 
varilla metalica de 0,5 cm de diámetro y unos 10 cm de longitud mayor que la altura 
del erlenmeyer. La varilla atraviesa el tapón y se asegura con arandelas en los dos 
extremos de este. Conviene hacer una cavidad en el extremo inferior del tapón para 
evitar que la varilla golpee el frasco. 
6.4.2 Reactivos 
n-Heptano que contenga menos del 8 °A de tolueno. 
Ácido clorhidrico (reactivo analítico). 
Agua destilada. 
Glicerina, solución acuosa al 25 % 
6.4.3 Procedimiento 
6.4.3.1 Se desocupa el contenido del envase de mermelada en una bandeja de vidrio, y se mezcla 
completamente. 
6.4.3.2 Se pesan 100 g de muestra en el vaso de precipitado, se añaden 200 cm3 de agua caliente 
(50°C), y se transfiere la mezcla al aparato de Wildman. 
6.4.3.3 Se añaden 10 cm3 
 de ácido clorhídrico y se calienta durante 5 mm; se deja enfriar a la 
temperatura del laboratorio, se agregan 25 cm3 
 de heptano y se agita vigorosamente. 
6.4.3.4 La mezcla que contiene el erlenmeyer se deja enfriar hasta temperatura ambiente y luego 
se adiciona agua hasta completar 600 cm3. 
6.4.3.5 Se agregan 30 cm3 
 de n-heptano por debajo de la varilla de agitación; se mantiene inclinado 
el frasco a 45° y se agita vigorosamente durante 1 min. 
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6.4.3.6 Se deja reposar la mezcla por 30 mm n agitando intermitentemente la capa del fondo de 3 mmn 
a 6 min. Los últimos 10 mm n la mezcla debe permanecer completamente en reposo. Se sube el tapón 
lentamente para remover el sedimento y se separa levantándolo hasta donde sea posible, dentro 
del cuello del frasco, asegurándose de que la capa aceitosa y ± 1 cm del líquido que está debajo 
de la interfase, queden sobre el tapón; se mantiene el tapón en este sitio y se vierte el líquido en 
el vaso de precipitado; se lavan la varilla y el cuello del frasco con más n-heptano, se hace de nuevo 
la flotación, y se agrega el vaso de precipitado. 
6.4.3.7 Se pasa la mezcla a un embudo Büchner; a través de un papel de filtración rápida se 
agrega más n-heptano al erienmeyer y se agita fuertemente; a continuación, se agrega también el 
resto del líquido de extracción y se hace flotar en el cuello del frasco; se retiene otra vez, y se filtra 
como se hizo anteriormente. 
6.4.3.8 Se retira el papel de filtro del embudo y se coloca en una Caja de Petri que contenga una 
pequeña cantidad de solución acuosa de glicerina al 25%, con el fin de que las sustancias queden 
adheridas al papel de filtro humedecido con esta solución.. 
6.4.3.9 Se examina la muestra en el papel de filtro, con el estereoscopio, y se cuentan en toda la 
superficie del papel los insectos y sus fragmentos. No se deben contar los fragmentos dudosos. 
Cada fragmento contado se marca con lápiz de color, para evitar cuentas repetidas. 
6.5 ANÁLISIS MICROBIOLÓGICOS 
Se realizan de acuerdo con lo indicado en la GTC 3, parte 2, p. 12, 13, 31,38 
6.6 DETERMINACIÓN DEL CONTENIDO DE ARSÉNICO, COBRE, PLOMO 
Véase el numeral 8.1. 
7. ROTULADO Y ENVASE 
7.1 ROTULADO 
El rótulo deberá cumplir con lo indicado en la NTC 512; además deberá indicar la designación, de 
acuerdo con el numeral 2.2. 
Además podrá tener otras informaciones que la autoridad sanitaria competente estime conveniente 
o que el fabricante solicite y sean aprobadas por dicha autoridad. 
7.2 ENVASE 
Los envases para mermelada serán de material y forma tales que den al producto una adecuada 
protección durante el almacenamiento, transporte y expendio; tendrán un cierre hermético que 
impida la contaminación. 
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8. NORMAS O GUÍAS QUE DEBEN CONSULTARSE 
Las siguientes normas contienen disposiciones que, mediante la referencia dentro de este texto 
constituyen disposiciones de esta norma. En el momento de la publicación eran válidas las ediciones 
indicadas. Todas las normas están sujetas a actualización; los participantes, mediante acuerdos 
basados en esta norma, deben investigar la posibilidad de aplicar la última versión de las normas 
mencionadas a continuación. 
NTC 404: 1994 Frutas procesadas. Jugos y pulpas de frutas 
NTC 440:1971 Productos alimenticios. Métodos de ensayo. 
NTC 512-1:1996 Productos alimenticios. Rotulado. 
NTC 1143:1993 Determinación de ácidos benzoico y sórbico o sus sales. 
NTC 1 236:1936 Alimentos envasados. Toma de muestras e inspección. 
NTC 1364: 19964 Frutas procesadas. Concentrados de frutas. 
GTC 3, Parte 2 Control microbiológico de la leche y productos lácteos. 
AOAC 9.2.02, 9.2.03, 9.2.04, 9.0.05 Arsenic in food. AOAC Official Method, 16TH Edition, 1995. 
AOAC 9.2.16, 9.2.19, 9.2.20, Lead in food. AOAC Official Method, 16TH Edition, 1995. 
AOAC 9.2.09, Cooper in food. AOAC Official Method, 16TH Edition, 1995. 
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Varilla metalica 
Capa aceitosa 
Arandela 
Tapon de caucho 
 Cavidad 
Erlenmeyer 
Figura 1. Aparato de Wildman 
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